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CAPÍTULO 6

INDUSTRIA DE LA CULTURA Y EMPRESA INFORMATIVA
1. - ORDEN CULTURAL  E  INDUSTRIA DE LA INFORMACIÓN


Como vimos en el capítulo anterior, los contenidos de la información mediática abarcan (bajo la forma de noticias, editoriales, secciones de ocio, etc.) la totalidad de la información susceptible de interés masivo. No obstante, la naturaleza del contenido tiene ahora una importancia secundaria para nosotros. Lo realmente significativo es que nos vamos a referir a una “información industrializada”, a una “cultura sometida al imperativo económico”,  a causa de la naturaleza tecnológica de los medios de difusión y de la conveniencia de su utilización a través de una organización productiva especializada.  Es sólo esta “cultura industrializada”, esta “Industria de la Cultura”, y no la Cultura en general el objeto de nuestro interés porque, como dice Zallo
, el área de estudio de la Economía es la de los procesos de producción, distribución y consumo,  por lo que sería inconveniente atribuirle una función omnicomprensiva del fenómeno informativo. 


Efectivamente, no cabe superponer los conceptos de cultura e industria cultural. Y siendo éste un punto esencial en la definición de nuestra empresa, conviene que nos detengamos brevemente a analizar los motivos. Los principales serían los siguientes:

1. - El término “industria” se aplica a una forma de producción realizada a través de una empresa mercantil o sociedad afín. Recordemos que hemos adoptado, con Abell, el criterio tecnológico como definidor de este concepto. 


2. - Se refiere únicamente a una parcela de la cultura: aquella que puede ser generada industrialmente y cristalizada en lo que denominamos productos culturales.


3. - Como consecuencia de lo anterior, este tipo de industria y sus mercancías están orientadas a los mercados de consumo
.


Así pues,  la  producción  no vinculable a una industria (o sea, de naturaleza no empresarial) queda fuera de nuestro análisis y, como dice Zallo, del análisis de la producción cultural dentro del sistema económico que denominamos capitalismo
, y esto aunque el producto no industrial pueda también ser objeto de tráfico mercantil.
.    


Aún después de realizadas estas precisiones, que dejan fuera de nuestra industria, por ejemplo, tanto las actividades realizadas por centros de enseñanza como la producción “de taller”, nuestro campo de estudio presenta aún una apariencia compleja. 


En un intento, a un tiempo, de clarificación y de clasificación exhaustiva, Fritz Machlup, basándose en la naturaleza de la “máquina interpuesta” en los distintos procesos de comunicación distingue, dentro de la Industria de la Cultura (o “Industria del Saber” como él la denomina) nueve grupos de agentes y actividades
. No obstante, y a pesar de la utilidad de esta clasificación, que tomaremos como referencia en nuestro análisis, su contenido es aún excesivamente amplio para una caracterización precisa de nuestra Industria. Y ello por las razones siguientes:


1. - En primer lugar, y como decíamos más arriba, es conveniente separar la actividad de enseñanza de la Industria de la Información propiamente dicha, al tratarse de procesos de comunicación profundamente diferentes
.


2. - En segundo lugar es preciso destacar que, si bien la tecnología de los instrumentos o equipos técnicos constituye un soporte necesario, no configura la Industria de la Información en sentido estricto sino, más bien, la industria de los utensilios necesarios para desarrollar aquella
.


A los efectos de nuestro estudio distinguiremos, pues, dentro de la “macroindustria” de la  Información, las dos industrias anteriormente mencionadas:  la de la Tecnología de la Información y la de la Información o Cultura, propiamente dicha.


1. - La Industria  de las Tecnologías de la Información


Ésta  se configura verticalmente, y  por definición, en hileras que representan la cadena de creación de valor definida por la tecnología base (aquella que sirve para identificar a la industria como tal). Las hileras estarán formadas por varios niveles o ramas ocupados por empresas vinculadas por relaciones de proveedor-cliente. En este caso distinguimos cuatro “ramas” o  niveles principales:


1. -  El primero está constituido por la producción de componentes
: es la base de la cadena. Su producto “estrella”, en la actualidad, es el semiconductor. 


2. - El segundo se refiere a la producción de equipos a partir de los componentes.  Aquí cabe hacer varias clasificaciones significativas, que configurarán de formas diferentes nuestra cadena industrial de valor
. 


3. - El tercer nivel se refiere a la explotación de los servicios anteriores, lo que genera una actividad económica muy diversificada. Son de destacar las enormes redes de telecomunicaciones que, extendidas por todo el planeta, forman el sistema nervioso de nuestra incipiente Sociedad Global.


4. - En el cuarto nivel se situaría la Industria Cultural (que son consumidores intermedios o industriales en la medida en que constituyen la clientela de los niveles anteriores)  y los usuarios culturales (consumidores finales)
. 

 
2. - La Industria de  la  Información.


Como ya dijimos anteriormente, la Industria de la Información se configura, para nosotros, como una “industria de los contenidos” frente a la “industria de los soportes” o de tecnologías de la cultura.


No obstante, y como ya sabemos, incluso en la Industria de la Información cabe hablar de soportes y de contenidos. La médula informativa, el mensaje en su aspecto más propiamente cognitivo, va encarnado sucesivamente en “vehículos” progresivamente más materiales, como muñecas rusas que encajaran unas en otras. Hasta ahora, con la distinción realizada entre tecnología e información y la consiguiente separación de sus industrias, hemos prescindido de los soportes exteriores, aquellos que se refieren más propiamente al medio antes que a la información misma. Y son, precisamente, los componentes materiales que aún nos quedan los que después nos servirán para reclasificar la Industria de la Cultura en Sectores todavía más reducidos.

Pero antes de proceder a esta nueva división en función a sus soportes informativos, es posible aún subdividir nuestra  Industria  en dos grandes grupos: 


1. - Servicios Comerciales de Información (Commercial Information Systems):  


En su más amplio significado el SCI es un negocio, una actividad dirigida al lucro y que se desarrolla por medio de la venta de información especializada
. En el Anexo 6.1. - Clasificación y contenido de los S.C.I., se adjunta un completo esquema con las características de las tres modalidades principales de este  negocio (SIN, SICT y SIC).


2. - Industrias  Culturales o Industria de la Cultura

Cuando a la Industria de la Información, o “Industria del Saber”, considerada en sentido amplio, se le somete al proceso de progresiva depuración que hasta aquí hemos realizado (es decir, eliminando la “cultura de taller”, la Economía de la Educación y la Industria de la Tecnología de la Información) alcanzamos, en nuestra opinión, la definición restringida o estricta de este tipo de  industria. 


A su vez, si a la Industria de la Información se le priva de los Servicios Comerciales de Información, obtenemos la Industria de la Cultura, objeto principal de nuestro análisis y que, una vez identificado propiamente, pasamos a estudiar con mayor profundidad. 

2. - LA INDUSTRIA DE LA CULTURA


El término “industria cultural” es empleado por primera vez por la Escuela de Frankfurt, que intentaba recoger así el cambio radical que se estaba produciendo tanto en la forma de producción como en el lugar social ocupado por  la cultura
. 

Lo que en esos años de mediados del s.XX se hacía evidente para la Escuela no era tanto la mercantilización de la cultura o la aplicación de procedimientos industriales a la producción cultural (procesos ya iniciados mucho antes), sino dos factores que habrían de resultar decisivos en la conformación del citado cambio:


1. - la expansión del mercado cultural que, progresivamente, iba dando lugar a una forma especial de cultura,  la llamada cultura de masas.


2. - la aplicación de los principios de organización del trabajo  a la producción cultural.


Zallo define  la  Industria Cultural como:  “un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales productoras y distribuidoras de mercancías con contenidos simbólicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo con una función de reproducción ideológica y social.”


Es un hecho innegable que existe un conjunto de actividades de naturaleza informativa gestionadas por entidades económicas. No obstante, ¿cabe hablar de una Industria Cultural?


La cuestión no es sólo terminológica. Cada industria se articula, como sabemos, en torno a  una “cadena de valor” característica,  y que se define tecnológicamente. La cadena, a su vez, se organiza productivamente en hileras. La pertenencia a una hilera determinada hace que una empresa, una vez agotadas las posibilidades de crecimiento intensivo o adicionalmente a ellas, pueda crecer también por agregación de otras actividades (o absorción de otras empresas) de la misma hilera. De hecho, y como se sabe, la definición inicial del propio negocio consiste, principalmente, en decidir qué número de niveles o actividades de la hilera se van a desempeñar. El crecimiento por agregación supone, en la generalidad de los casos, menores costes y riesgos que el crecimiento diversificado (emprender negocios o absorber empresas pertenecientes a una Industria distinta) anunciando, por tanto, una mayor probabilidad de beneficio.


Enfrentada con la heterogénea tipología de las llamadas “empresas culturales”, la doctrina se divide entre autores que niegan la posibilidad de agrupación, y hablan entonces de “industrias culturales” y autores que afirman la posibilidad de considerar una sola “Industria Cultural”.


Por nuestra parte, y una vez realizado el proceso anterior de clarificación y precisión del concepto,  creemos  poder unirnos a la segunda de las corrientes y afirmar, rotundamente,  la existencia de una Industria Cultural. 


De la misma opinión se manifiesta Zallo que, incluso, propone un criterio útil para su subdivisión en sectores culturales. Utiliza para ello los conceptos de  “edición”, “continuidad” e “interactividad”. Remitimos a la citada obra de Zallo para profundizar en el uso de estos tres conceptos y en la definición de los sectores industriales culturales.


Seguidamente, y como resumen del trabajo de clarificación desarrollado en este capítulo, ofrecemos en la Figura 6.1. un diagrama resumen en el que representamos la posición de la Edición de Revistas dentro de lo que denominaremos, genéricamente, la Economía de la Cultura
.


Figura 6.1. -  La Edición de Revistas en la Economía de la Cultura 
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En relación con el cuadro anterior, desearía de hacer dos últimas observaciones que considero de importancia.


1. - En primer lugar debemos advertir que, dentro del epígrafe “información no industrializada”, uno de los dos que componen la Economía de la Información, incluimos todas aquellas actividades productivas de naturaleza informativo-cultural  que no pueden ser consideradas resultado de una actividad industrial. No obstante, la distinción entre producción informativa industrial y no industrial se basa, no en la actividad en sí  misma, sino en la forma de realizarla. Por poner un ejemplo extremo: el trabajo de un redactor free-lance es, en principio, no industrializado pero, si esta persona pasa a integrarse en la nómina de una editora de revistas, su actividad será industrializada
.

Este hecho límite, que a una mirada rápida pueda parecer de poca transcendencia señala,  para nosotros, un hecho de crucial importancia: que el producto informativo es, originariamente, una obra cultural (propia del Orden Cultural) y sólo de forma derivada (en su multiplicación y distribución) es un producto económico
.

2. - Otro problema distinto es que, a partir de la denominada “ruptura de la cadena de valor” por las empresas, una parte de las actividades propias de la actividad informativa se subcontratan a terceras firmas especializadas. Lo que antes eran actividades integradas y propias de un cierto nivel o “escalón” de la “hilera cultural” ahora, a partir de un progresivo proceso de especialización y segregación, dan lugar a varios niveles distintos. Recoger este hecho en el cuadro anterior habría llevado a complicarlo excesivamente, por lo que hemos preferido omitirlo. 


Una vez realizado el análisis general de la Economía de la Cultura y su desglose en las industrias y sectores directamente relacionados con la información de masas, pasamos a ocuparnos de la institución central y protagonista productiva de esta “macroindustria”:  la empresa informativa.

3. -  LA EMPRESA INFORMATIVA

Todas las empresas de índole cultural tienen por objeto la transmisión de ciertos contenidos informativos y, en consecuencia, todas pudieran ser denominadas empresas informativas. No obstante, se reserva este nombre para aquellos subsectores culturales cuya actividad se caracteriza por la continuidad,  bien sea en la modalidad de emisión o bien en la de edición. Para este tipo de negocios suele tener una importancia decisiva “la noticia” o, al menos, el permanente estado de actualidad de sus contenidos ya que, a través de sus productos, el cliente busca “mantenerse informado” y “en contacto” con cierto tema o área de interés.


Por otra parte, y como ya hemos hecho notar con anterioridad, este tipo de empresas realizan su actividad productiva por medio de los denominados “medios de comunicación masiva” medios que, finalmente, han servido para caracterizarlas. Así la  empresa editora de revistas, en tanto empresa de edición continua, es una empresa informativa y  también un medio de comunicación (prensa).

Sobre el  pretendido “carácter especial” de la empresa informativa

Una amplia corriente, mayoritaria según parece, entre los estudiosos españoles de las Ciencias de la Información (Nieto, Tallón, Pinillos, etc.) afirma la naturaleza especial, la “realidad aparte” que constituye, en su opinión, la empresa informativa. 


Las razones que esgrimen no son,  a primera vista, convincentes: la naturaleza “especial” de la información, la necesidad de una condición profesional específica (periodista), el “poder” social que implica el control de los medios y el fuerte componente ético que debe presidir su uso, etc. Todos estos motivos se resumirían, creo yo, en uno sólo:  la especificidad del producto informativo.


Pero es, precisamente, el carácter particular de su producto lo que sirve para distinguir a las distintas industrias y empresas entre sí caracterizándose, cada una de ellas, por la naturaleza particular de su proceso productivo y, en fin, por el bien surgido de él. Por otra parte, y en lo que se refiere a su importancia relativa y exigencia ética, tan frecuentemente empleadas como razones distintivas, sería difícil decir si el producto informativo (no la información en general, sino el producto de la industria informativa) es más transcendental y exige más responsabilidad que el producto médico, alimentario, o de seguridad e higiene, por ejemplo.


Algo se descubre, sin embargo, en la tal vez ingenua petición de Nieto, repetida después por Tallón
, de separar radicalmente en la empresa informativa dos aspectos “distintos”: el  propiamente gerencial (que sería “igual” a las demás empresas) y el informativo (particular, este sí,  del producto informativo).


Lo que aquí se pone en evidencia, desde mi punto de vista, es la percepción intuitiva de que la simple integración de carácter económico con el entorno, necesario para todas las empresas en su búsqueda del beneficio, no es suficiente en la empresa de la información. En ésta es necesaria, además, una integración cultural
. Por ello,  podríamos decir que la actividad de la empresa informativa se dirigiría, en esencia, a dotar de un “cuerpo” tecnoeconómico a un contenido cultural.


El problema es que la empresa es una institución de naturaleza tecnoeconómica quedando el aspecto cultural, al menos en principio, fuera de su ámbito de especialización ¿Cómo realizar pues esta integración? Lo lógico es utilizar uno de los dos caminos siguientes, el primero de los cuales tendería a dar, de alguna forma,  la razón a Nieto y Tallón:


1. - Escindiendo la cadena industrial de valor tradicionalmente asumida por la empresa informativa en sus dos bloques: el técnico-económico y el cultural-económico. La empresa informativa se especializaría entonces en uno de ellos, subcontratando  el otro o adquiriéndolo directamente del exterior como un factor productivo más. Al corresponder el aspecto cultural o de contenido a las primeras fases de la cadena de creación de valor y el aspecto propiamente mediático, más tecnificado, a las fases siguientes, la empresa puede optar por especializarse, bien en la creación de los contenidos, bien en fabricación de los soportes exteriores de la obra cultural, en su multiplicación y/ o distribución.  


2. - Incorporando o absorbiendo en la empresa el componente de creación cultural que, por definición, es difícilmente asimilable por la estructura rutinaria de la organización
. En este segundo caso, y por este choque entre principios técnicos y artístico-creativos, tal vez sí nos encontremos ante un tipo especial de organización, pero no distinta a la de empresas modernas en las que, por ejemplo,  el componente de I+D es importante o la caducidad del producto elevada. La producción informativa, la producción de los soportes y la distribución comercial exigirán, en este caso, un tipo de organización flexible en la que se puedan integrar los elementos culturales y de marketing, técnico - productivos y financieros. 

Características  de las empresas informativas.


Hechas las especificaciones anteriores, y asumiendo que en lo sucesivo nos referimos a una empresa informativa prototipo o “completa”, en la que se integran estructuras tecnoeconómicas y culturales, intentemos precisar aquellas características que identifican a este tipo de organización  y que le son propias.


Lavine y Wackman
, al tiempo que señalan el desdibujamiento de límites entre los distintos medios de comunicación, establecen cuatro factores que pueden servir para caracterizar a la empresa informativa :


1. - Naturaleza del producto: El núcleo del producto, la información, es un bien perecedero, de rápida caducidad
. Su particular naturaleza condiciona, de manera decisiva, la naturaleza de la empresa que lo produce.


2. - Tipo de empleados: El más representativo es el “periodista”, profesional al que la índole de su trabajo le haría desarrollar una serie de características “tipo” (creatividad, independencia  y movilidad,  cierto sentido de vinculación a una profesión más que a una empresa específica, etc.) las cuales demandarían, a su vez, un tipo peculiar de organización.


3. - Estructura y organización: Ha de cumplir los objetivos de eficiencia y rentabilidad comunes a toda empresa, pero con dos matices o implicaciones particulares y, en cierto modo, contradictorios:


     a) permitir la elaboración ordenada de los productos informativos de modo que los  cortos plazos de emisión y distribución puedan ser cumplidos. 


     b) posibilitar la elaboración de productos con elevada calidad, innovadores y  actuales.


Ello recomienda estructuras flexibles y horizontales (o sea, de naturaleza adhocrática o profesionalizada), con gran movilidad  y, a la vez, con un elevado grado de adaptación mutua.  


Como anunciábamos antes, la adaptación de la empresa informativa a la sociedad actual pasa por importantes modificaciones estructurales: el uso adecuado de la figura del colaborador (adquisición exterior de la “materia prima”), que flexibiliza el proceso productivo permitiendo acceder a ciertos especialistas sin integrarlos en plantilla, la posible subcontratación de importantes fases del proceso de producción (impresión, fotocomposición) y distribución, etc.


4. - Función social: No es preciso insistir más en que, en una sociedad basada en la información (y todas, en mayor o menor medida, lo están), los medios de comunicación desempeñan una función estructuradora clave. Este carácter crucial ha tenido consecuencias importantes en la configuración de nuestra industria: legislación especial, superior control estatal, etc. 


Seguidamente, y una vez analizadas las características generales de la industria y de la empresa cultural, pasamos a centrarnos en el sector prensa, al que pertenece nuestra editora de revistas.

4. - EL SECTOR PRENSA Y SU MERCADO
4.1. - La Prensa como industria cultural  y el producto periodístico


La prensa escrita se caracteriza por su  pertenencia a la industria cultural y, en concreto, al sector de edición continua. Cumple, exactamente, con los requisitos recogidos por nosotros en la definición de este tipo de industria, pudiéndose distinguir claramente en ella las cinco fases productivas características de la “hilera  cultural”: la recogida de la información, la elaboración de la información, la formación de un prototipo, la serialización y la distribución”
 

 
Esta doble naturaleza, a la vez industrial y cultural,  que adopta el suministro informativo a las sociedades masivas, tiene un reflejo no sólo en la configuración de la  empresa de prensa, sino sobre todo, y simultáneamente, en la del producto periodístico.


Las características principales del producto periodístico son las siguientes:


1. - Es una mercancía reproducible, serializada y típicamente industrial.


2. - Es un producto con una rotación muy alta en su ciclo productivo: “extrema reducción del ciclo de fabricación-venta” puesto que “la totalidad de las operaciones debe ser realizada y lograda en una duración igual a la periodicidad (de aquél).”
  


3. - Es producto perecedero y variable, sistemáticamente novedoso. En este sentido, la gestión  del producto terminado adopta caracteres muy particulares: elevada caducidad, problemática de la distribución y las devoluciones, rápida destrucción del stock sobrante, etc. 


4. - Su difusión es continuada, requiriendo regularidad en el proceso productivo. Este hecho, como ya dijimos, afecta a la creatividad,  pues  somete a ésta a una relación marcada por la división del trabajo y la organización  formal.


5. - Se trata de una mercancía de contenido doble (informativo, en sentido estricto, y publicitario) y con un doble mercado. Este carácter, en nuestra opinión, es auténticamente definitorio de la actividad misma y de una gran trascendencia socioeconómica.


6. - Es una mercancía compleja, incluso en lo que a información se refiere. En la variedad interna el lector debe escoger aquello que le interesa. El producto periodístico moderno es una especie de “supermercado” en el que lo fundamental es que cada cliente encuentre lo que está buscando, aunque no aproveche más que una parte limitada del producto completo. Esta característica es especialmente relevante en el caso de la revista, caracterizándola hasta el punto de  afectar a su nombre (magazine
).


7. - En la prensa diaria se produce una incertidumbre permanente en los ingresos que no afecta sólo a cada número, sino a la suma de números de un periodo y a la actividad empresarial misma. Circunstancia importante que afecta a aquéllos es la interrelación “lectores-tirada-publicidad” (del número y calidad de los lectores depende el producto y su tirada, lo que a su vez determina la publicidad)


8. - La prensa, sobre todo la diaria,  está vinculada a un espacio geográfico, fuera del cual pierde su sentido (aunque existen algunos ejemplos de internacionalización). El periódico no suele ser exportable, no ya al extranjero (circunstancia razonable a causa de las barreras del lenguaje) sino también, en el caso de publicaciones de ámbito local, a zonas diferentes del propio país
. En el caso de la revista la situación es distinta, a causa de su variada temática (no tan tributaria de la “noticia pura”) y, sobre todo, de su más dilatada periodicidad.


Pero es, precisamente, la periodicidad la característica más definitoria del producto periodístico en general, y tan distintiva que recibe de ella su nombre. Así, podemos  intentar clasificar los productos periodísticos en los dos grupos siguientes:


a) publicaciones de periodicidad diaria: Son los diarios o, por extensión, los “periódicos”. Como su mismo nombre indica su aparición es diaria
, circunstancia que condiciona el producto tanto en su elaboración como en su contenido. En efecto, el consumo cotidiano del periódico sólo se justifica por la necesidad de una permanente “puesta al día” de los conocimientos del lector; la protagonista del diario es, sin duda,  “la noticia”.


b) publicaciones de periodicidad no diaria: dentro de la enorme variedad de estos productos (que, principalmente, pueden ser semanales, quincenales, mensuales, trimestrales, o anuales) destaca la revista.


La revista es un producto de prensa específico, con ciertas características particulares que la distinguen de las publicaciones diarias: formato, calidad de los materiales, ir dirigido a un mercado amplio (generalmente de  masas),  importancia de la ilustración, etc.


Constituyendo la revista el producto de referencia para nuestro trabajo, y habiendo reservado para su estudio algunos de los capítulos que siguen,  no parece este lugar apropiado para extendernos más, pues incurriríamos luego en reiteraciones innecesarias.  


Sí debemos aprovechar, no obstante, el resto de este capítulo para completar nuestro análisis general del producto periodístico al que hemos contemplado, de momento, únicamente desde un punto de vista sincrónico. Es necesario ahora utilizar, además, una óptica diacrónica, evolutiva,  porque como ya sabemos, tanto el producto como la empresa, lejos de ser inmutables, van constituyéndose paulatinamente, como frutos que maduran en el árbol particular de una sociedad y de una cultura.

4.2. - Evolución histórica de la empresa de prensa y su producto


Expondremos brevemente, esta  importante cuestión distinguiendo dos periodos diferentes:

A) Desde la Revolución Industrial hasta la Crisis de los  Sesenta: Prensa de masas y prensa de elite

Si bien no es posible comprender la naturaleza actual de la empresa de prensa sin hacer referencia a su historia, un análisis detallado de la misma, además de innecesario (por las excelentes monografías que ya existen a disposición del estudioso), nos distraería del objeto principal de nuestro trabajo. Nos  centraremos, pues, en los aspectos esenciales de este tema, remitiéndonos a la bibliografía consultada para todo lo demás.


Como ya dijimos, con el inicio de la Revolución Industrial a finales del siglo XVIII surgen, a la vez, una enorme capacidad de producción y una demanda suficientemente poderosa para absorberla, dando lugar entre ambas a mercados en rápida expansión. En concreto, desde el punto de vista de los medios de comunicación se percibe  ya, junto a  los productos de la prensa tradicional (de carácter elitista y culto y vinculados a intereses políticos), el apuntar de la primera “generación” de la prensa de masas.


A partir de este momento, y hasta el presente, Álvarez llegará a identificar hasta cinco “generaciones” de prensa de masas y tres de prensa elitista. En el Anexo 6.2 ofrecemos un esquema  explicativo de los mismos.


1. - Primera generación de masas (hacia 1830): Esta generación, popular pero aún no propiamente de masas, alcanza a provocar las condiciones que configurarán, en el futuro, los denominados “estratos informativos del s. XX” y la prensa tal y como hoy la conocemos. 


2. - Segunda o gran generación de prensa de masas (hacia 1883): Supone una ruptura con todo el periodismo realizado anteriormente, al que se enfrenta y del que busca diferenciarse incluso en la denominación que adopta para sí misma: “nuevo periodismo”(new journalism). Surge, simultáneamente, en los Estados Unidos y en Europa (principalmente Inglaterra y Francia). En España, no obstante, se dieron las condiciones necesarias para el establecimiento de una prensa de masas
. Incluso la propia génesis de núcleos de población capaces de dar lugar a un mercado masivo es dudosa. Sólo aparecen durante el siglo XIX algunos, por así denominarlos, “islotes de alta  demografía” en el territorio peninsular. El desarrollo urbano se produce en torno a las ciudades de Madrid (que dinamiza la Meseta y la zona centro) y de Barcelona (que hace lo propio en el litoral oriental)
. En esas condiciones, la prensa española representante de la primera generación sólo aparecerá  verdaderamente en los años de la Restauración
.


El periódico prototipo de esta segunda generación podría ser El Heraldo de Madrid (1890). Sus características principales, además del precio moderado, eran el sensacionalismo combinado con cierto carácter popular madrileño y su vinculación a posiciones políticas propias de la izquierda moderada.


Sin embargo, afirma Pizarroso, “el sensacionalismo y la prensa popular a la manera en que podríamos encontrarlos en los Estados Unidos, en Londres o París, no tuvieron arraigo en España”


3. - Tercera generación de masas o “amarillista” y  segunda generación “elitista” (hacia 1895):
La aparición en 1895 de la llamada “prensa amarilla” es inmediatamente contestada por la “prensa objetiva”, dándose lugar a dos mercados distintos: prensa de masas y prensa de elite.


4. - Cuarta generación (hacia 1920): Generación marcada por la I Guerra Mundial y manifestando, bien a las claras, las consecuencias que aquélla habría de tener para la prensa en general
.


Surgen ahora los dos modelos globales de periodismo, de amplias resonancias en la bibliografía dedicada a las ciencias de la información: el modelo totalitario
 (los medios de comunicación son monopolio estatal) y el modelo liberal (caracterizado por la libertad de Prensa). 


5. - Quinta generación de periódicos de masas (hacia 1960): En la década de los sesenta se inicia una nueva generación de prensa de masas que, heredando de las anteriores el mercado, el tipo de lenguaje y cierta dosis de sensacionalismo, incorpora la imagen como elemento fundamental y distintivo de su producto
. La imagen se convierte en modo de comunicación preferente y relega al texto, en numerosas ocasiones,  a la función de mero acompañante. El periódico prototipo podría ser el Bild Zeitung de Axel Springer un auténtico “diario de imágenes”.


Esta quinta generación de masas convive con la tercera generación de prensa de elite que también hereda de su antecesora la pretensión de objetividad y seriedad e incorpora, aunque en menor medida que la prensa de masas, la imagen.

B) La Crisis “actual” de la Prensa: de los años 60 a nuestros días

A partir de los años sesenta se inicia un fuerte periodo de crisis en los medios de información tradicionales (prensa) y especialmente en los países que siguen el modelo de periodismo liberal. Desde entonces, a veces con significados distintos, se ha venido hablando de “la crisis de la Prensa”. 


Por su importancia en la reconfiguración de nuestra industria, y aunque volveremos a mencionarlo en el capítulo dedicado a los aspectos productivos de la empresa de prensa, es conveniente que nos detengamos ahora, brevemente, en este tema.


Las causas principales de la crisis a la que nos referimos fueron las siguientes
:


1) la aparición y consolidación de los medios audiovisuales. Esta circunstancia perjudica a la prensa en un doble sentido, pues afecta negativamente a las dos fuentes principales de sus ingresos provocando, por un lado, un decrecimiento sensible del número de lectores
 y, por otro, una pérdida del monopolio que de la publicidad ejercía la prensa.


2) Encarecimiento vertiginoso de las materias primas (principalmente del papel).



A estos dos motivos básicos, que en realidad sólo suponen la pérdida del monopolio por la prensa de la cultura de masas, se añaden otras circunstancias que contribuyen a complicar aún más la situación
: imposibilidad para numerosas empresas de obtener beneficio del progreso tecnológico, gran hostilidad de los trabajadores (principalmente tipógrafos)  contra toda innovación
, escasa adecuación del periódico al desarrollo de la sociedad (debilidad que provocaría su superación como medio de información tanto en rapidez, por la radio,  como en  atractivo por la televisión), etc.


Con la crisis económica del año 1973 la caída se precipita: En la década de 1970 se produce una disminución generalizada de lectores en todos los países occidentales, circunstancia que coincide, además, con la pérdida de una cuota sensible de inversión publicitaria, con el encarecimiento desmesurado del papel (se cuadruplicó su coste en diez años) y de la mano de obra y  con la generalización de la TV en color.  


Pero, por otra parte, los mismos problemas apuntados señalaban la vía de solución:  una profunda reconversión de la Prensa y su producto.


Esta transformación se emprendió a través de  dos grupos de acciones distintas:


1) Una sensible mejora de la calidad del producto: No sólo en la naturaleza de los materiales utilizados y en la propia función de impresión sino, principalmente, en un cambio de “filosofía” del producto mismo. Éste, en un intento por llegar a ser competitivo con la TV (y así recuperar parte de la cuota perdida de lectores y publicidad), incorporó o reforzó su carácter visual. La fotografía, el diseño y, en general, el ámbito de la infografía adquirieron una importancia decisiva en la configuración de las nuevas publicaciones.


2) Una importante reducción de costes: Realizada a través de una profunda reestructuración interna, la aplicación masiva de nueva tecnología y, en general, de la profesionalización del medio, la disminución de costes se materializará, ante todo, en la reducción de plantillas (automatización de procesos intermedios entre redacción e impresión) y el descenso de gastos generales de fabricación.


Este proceso de reconversión,  indispensable para la supervivencia de la prensa como medio independiente, es de particular importancia para nosotros por el hecho de que ayudó a configurar el moderno periodismo, a la vez como actividad y como producto. Deberemos, pues, dedicarle alguna atención antes de terminar este epígrafe. 


Se pueden identificar  dos fases en el  proceso de reconversión de la Prensa
:


1. - Primera fase: de la tipografía a la composición en frío y el offset. La transformación principal durante esta primera fase operó sobre  el proceso de impresión del ejemplar y consistió en la sustitución de sistemas antiguos (tipografía),  por otros nuevos (offset, composición en frío).


Tanto el offset (sistema inventado a principios de siglo y que se basaba en el “mordido” químico de la plancha de impresión) como la composición en frío (denominada así porque, a diferencia de la tipografía, no exigía el vertido de plomo fundido en la elaboración de la plancha) comienzan a usarse en Estados Unidos en la década de los cincuenta,  en sustitución de la tipografía tradicional.


 El offset, por diversas causas de naturaleza económica  y técnica sólo empezaría a generalizarse en los años setenta y ochenta. La implantación de la composición en frío, más rápida, termina a finales de la década de los 70 en Estados Unidos (a través de las fotocomponedoras electrónicas y, posteriormente, con instrumentos láser) y unos cinco años después en Europa.


2. - Segunda fase: sistemas redaccionales e integración global del proceso de producción. Con la llamada “revolución de la información” a la que hicimos amplia referencia en un capítulo anterior, se producen grandes cambios en la estructura y organización empresarial. La generalización de la informática en las oficinas y los talleres, así como el desarrollo de las telecomunicaciones, afectan profundamente a la prensa provocando algunos cambios importantes. Los más decisivos fueron:


      - La aparición de la llamada “redacción electrónica” (ordenadores personales en la redacción, compaginación integral y grabación directa, digitalización de la imagen, gráficos producidos en PC, etc.). La función tradicional de redacción, antes dividida radicalmente en la creación del texto (a través de la máquina de escribir e, incluso, de forma manuscrita) y de la fotografía, se transforma progresivamente a causa del ordenador personal. Esta máquina pronto permite, gracias al rápido desarrollo de sus prestaciones, la incorporación y manipulación conjuntas del texto y de la imagen, el fácil almacenamiento de la información, etc. 


      -  La integración total del proceso de producción: La aparición de sistemas de información cada vez más avanzados proporciona la posibilidad de integrar totalmente el proceso de producción periodístico (o, al menos, el proceso de producción no redaccional: elaboración de la plancha, impresión, encuadernación). Dicha integración se posibilita por la disponibilidad de programas de software especializados en cada una de las tareas productivas y, además, elevadamente compatibles entre sí, así como por la existencia del necesario hardware de apoyo (maquinaria de fotocomposición e impresión, periféricos y ordenadores).


En España, en 1981  El País inauguraba el primer sistema redaccional. Durante la década de los ochenta todos los diarios han incorporado sistemas análogos, aunque cada vez más sofisticados y que, en muchos casos, consisten en verdaderos sistemas integrados de preimpresión digital
.


Entre 1981 y 1988 la inversión se centró, ante todo, en los procesos de preimpresión
.


En una tercera fase, en la que nos encontraríamos actualmente, se combinan los avances en la telemática (telecomunicaciones e informática) con desarrollos tecnológicos propios de las artes gráficas y una profunda evolución del producto, que se diversifica y adopta progresivamente características de naturaleza multimedia.


En España, durante los años 90, se han perfeccionado los procesos de preimpresión con la instalación de scanners y mejora de redes y se ha avanzado en los sistemas de impresión multilocacional y transmisión de datos.

5. - CONCLUSIONES 


No cabe superponer los conceptos de Cultura (Información) e Industria de la Cultura, siendo sólo la última objeto de análisis económico. Por ello, es necesario determinar si existe realmente una Industria de la Cultura o varias, y cuáles sean las características distintivas de una o de otras. 


Se concluye que existe una Industria de la Cultura localizada dentro de la Industria, más amplia, de la Información. Aquélla se subdivide, a su vez, en varios sectores industriales de los que uno de ellos, el Sector de la Difusión, abarca las empresas de Prensa, tanto continua como discontinua. Entre los negocios de difusión discontinua se encuentra nuestra editorial de revistas.


Podemos resumir la peculiaridad del producto informativo en la necesidad de dotar de un “cuerpo” tecnoeconómico a un contenido cultural. La empresa informativa, por su parte, fundamenta sus diferencias en:  la naturaleza del producto, el tipo de empleados, su estructura y organización y su función social.


Finalmente se investigan las características del Sector Prensa, y las soluciones concretas adoptadas por sus empresas para competir a lo largo de su evolución histórica. El enfoque general adoptado sirve de prólogo al análisis particular del Mercado de la Información en España que se abordará en el capítulo siguiente. 

�  Zallo (1988).


� En nuestra época, la auténtica cultura de minorías se refiere a lo que pudiéramos denominar “cultura no industrial”. Pero, aunque esto es así en sentido estricto, en el ámbito de la Industria Cultural también tenemos ocasión de distinguir un mercado y una cultura propiamente de masas y diversos mercados que, aunque se denominen “de minorías”, económicamente tienen también el carácter de masivos.


   Desde el punto de vista económico, el fenómeno de la “masa crítica” al que aludíamos en los capítulos iniciales, tiene relación con el tamaño mínimo que han de tener los mercados para funcionar como “mercados de masas”.  La masa social ha llegado a ser tan grande en las aglomeraciones urbanas, y  tan sometida a procesos incrementados de comunicación que llega a posibilitarse la creación no de un único mercado de masas, sino de varios. Es posible segmentar varias veces determinadas sociedades, reduciendo progresivamente el tamaño del mercado de referencia, y mantenerse todavía en “mercados de masas”, con sus características de economía de escala, distribución masiva, etc.





� Quedan fuera del concepto de industria cultural (y por tanto englobados en el concepto de cultura no industrial), como especifica Zallo, tanto la cultura tradicional no industrializada (artes plásticas, musicales, de representación, etc.), como la artesanía y actividades culturales e informativas no mercantiles (radios libres, actividades de casas de la cultura, etc.). Tampoco son asimilables, a pesar de su evidente relación, los términos “industria de la cultura” e “industria del ocio”.





� Caracterizándose, en este caso, por constituir un tipo de mercancía no serializada, generalmente realizada bajo pedido y sin la intermediación preponderante de una organización productiva. Es el caso de la obra  denominada “de artista independiente” o “de autor”, en la que el creador es también propietario de los medios de producción, ya que no precisan de una gran acumulación de capital para ser financiados. Trabaja por encargo, originando un tipo de cultura no reproducible y ajena a la difusión masiva. Se trata, según Zallo, de una “cultura no industrial”, que permanece como alternativa a la industria cultural propiamente dicha.


� Dichos grupos serían los siguientes:


	1. - Multiplicadores de mensaje:  los medios propiamente dichos, desde el punto de vista técnico;  es decir, medios de difusión y de reproducción del original. 


	2. - Transportadores de mensaje o medios de comunicación: los caminos o vías de naturaleza física por las que el mensaje, ya multiplicado, alcanza al receptor (teléfono, correos, satélites, etc.).


	3. - Suministradores de información para fines individuales: depósitos de información a las que se puede acceder de formas diversas (bibliotecas, bases de datos, servicios de computadoras...).	


	4. - Fabricantes y servicios de mantenimiento: son profesionales, empresas y organizaciones diversas que actúan como apoyo del proceso comunicativo principal (organizaciones de artes gráficas, fabricantes de material electrónico y artes gráficas, técnicos).	


	5. - Servicios especiales que contribuyen en el contenido: Personas, grupos y organizaciones de naturaleza diversa que se ocupan de la creación del contenido informativo y/o de sus fases más íntimas de codificación (agencias, estudios de producción, escritores, artistas, autores de software, etc.).	


	6. - Agencias de apoyo económico: Se trata de organizaciones que contribuyen al aspecto propiamente económico del proceso (agencias de publicidad, de distribución.).


	7. - Agencias de apoyo administrativo: Organizaciones de carácter similar a las del punto anterior, pero más vinculadas a actividades de asesoría que de inversión o comerciales (consultores legales, financieros y administrativos, etc.).	


	8. - Instituciones educativas propiamente dichas: Escuelas, Universidades, etc.


	9. - Otros grupos e instituciones de diversa naturaleza: De apoyo personal (uniones de comercio), servicios de recogida de datos (investigación de campo y audiencia,  censos), etc.


   Ver:  Machlup, F. The production and distribution of knowledge, Princeton, Nueva Jersey: Princeton University Press, 1962. Citado por Schramm (1982).





� No es semejante en ellos ni la naturaleza del receptor (público en ambos casos, pero de carácter no masivo en la enseñanza), ni la del producto informativo ni, sobre todo, la naturaleza de los medios interpuestos


 


� Así, la fusión información-soporte que constituye el producto cultural presupone una tecnología capaz de crearlo, pero no implica una confusión entre soporte y contenido. Vemos claramente la existencia de dos tecnologías diferentes, y por lo tanto de dos industrias distintas: una destinada a crear los soportes (“Industria de la Tecnología de la Información”) y otra que, presuponiendo la anterior, se ocupa de utilizarla para fusionar la información en un soporte concreto (“Industria de la Información”).





�  Remitimos, para un análisis en profundidad del caso español, a:  Castells y otros (1991).





� Son dispositivos elementales electrónicos o electroópticos (pasivos: resistencias, condensadores, bobinas, placas y conectores o activos: relés, válvulas y tubos de vacío y dispositivos basados en materiales semiconductores: discretos o integrados en circuitos monolíticos -chips-.), sensores o transductores y otros para la transmisión o recepción.


� De entre ellas, nosotros haremos referencia  únicamente a dos:





       1. - Según la  participación en el proceso de comunicación, podemos considerar dos clases de equipos: los equipos para el tratamiento de la información (informática) y los equipos de telecomunicación.


       2. - Desde el punto de vista del usuario de los equipos: Electrónica de consumo y Electrónica profesional.





�  Castells, por ejemplo, realiza una división diferente de la Industria de la Información, aunque concordante con la que proponemos aquí. Véase: Castells y otros (1991): 173 y ss.





� Nieto y Sánchez Tabernero definen al SCI como “una empresa informativa que tiene por objeto social la prestación de servicios de información especializada, generalmente materializada en soportes electrónicos, para servir a particulares, profesionales u organizaciones,  en su actividad empresarial o, en general, en la adopción de todo tipo de decisiones”.  Para un análisis actualizado de los Servicios Comerciales de  Información véase: Nieto y Sánchez-Tabernero (1996).





� Zallo (1992): 10 y ss.


�  Zallo (1988): 26.





� Como puede deducirse de nuestros razonamientos anteriores, definimos el ámbito de la Economía de la Cultura  como el conjunto de actividades informativas realizadas por medio de instituciones del Orden Tecnoeconómico (principalmente empresas y talleres de naturaleza no masiva).


� Aún reconociendo que la diferenciación puede ser artificial en algún caso (pues el free lance también se ve presionado y hasta cierto punto “normalizado”  por su empresa cliente) cuando una persona pasa a integrarse en una organización se ve condicionada decisivamente por ésta (ver nuestro análisis de la relación Individuo-Grupo desarrollado en capítulos anteriores), no solamente en sus resultados, sino en su proceso cultural de creación. 


  Como veremos posteriormente, en el lugar reservado para ello, un elemento decisivo en la obtención del resultado es el uso del principio de organización y este principio se refuerza por iteración en los diversos niveles de complejidad en los que se estructura la actividad económica de la sociedad: empresa,  sector, industria, etc. No es indiferente, pues, el que una actividad se desarrolle industrialmente o no.





� El fenómeno de “pasar a nómina” a los creadores culturales o profesionalizar la creación puede, probablemente, uniformizar las formas y los contenidos (véase sino la programación televisiva en las horas punta). La única forma, creemos, de mantener fresco y creativo el producto cultural es la “multiplicación de las minorías”, la canalización de la “individualización creciente” que, creemos, se está produciendo en nuestra Sociedad de Masa Crítica. Lo que mantiene viva a la cultura de masas es la fuerza de las minorías y, en último extremo, de los individuos.


� Ver Tallón (1992): cap.14.





� En todas las empresas se produce, de alguna manera,  una integración “cultural” cuando adaptan su producto y su actividad comercial a los condicionantes culturales de la demanda. No obstante es esta una integración, por así decir, exterior: captada “de fuera adentro” por el departamento comercial en su investigación de mercado y verificada “fuera” por el acto de la venta.








� Recordemos lo dicho anteriormente sobre la “memoria de la organización” y el conocimiento insertado. El conocimiento específico y, quizá, la fuerza competitiva principal de una organización está en su “funcionamiento rutinario”.





� Lavine y  Wackman (1992):  31 y ss.





� Recordemos que la información divulgada por los medios masivos tiene funciones muy específicas de información de actualidad (orientación), socialización, coordinación y ocio.





� Mathien (1983): 56.





� Voyenne (1984): 76





� Mientras Piñuel señala que se elabora un producto doble (la noticia y el espacio publicitario), Holzer resalta la existencia de dos valores de uso (para lectores y anunciantes) y dos valores de cambio. Ver:  Holzer (1978): 168





� El término anglosajón “magazine” tiene su origen en la antigua palabra francesa “magasin” (almacén o tienda en la que se vende de todo), que a su vez deriva del término árabe “makhazin” (almacén o lugar para guardar cosas). Así, la revista estaría caracterizada por la variada naturaleza de sus contenidos.  Ver:  Álvarez (1987): 162 y  Cabello (1999): 17





� A causa de la necesaria vinculación del periódico con la cultura e intereses inmediatos de la región en la que el ejemplar se publica.





� No es preciso que el diario, para ser considerado tal, se publique siete veces por semana. Según el Reglamento de Trabajo de la Oficina de Justificación de la Difusión para el Control de publicaciones Periódicas (modificación de 1 de junio de 1969) establece que toda publicación periódica, con continuidad en el título y en el tiempo, que se edite, al menos, cuatro veces por semana, será considerada diario. Una publicación inferior a cuatro números por semana será considerada revista.  Ver Cabello (1999): 20





� Bajas tasas de alfabetización (en comparación con otros países europeos), retraso en la iniciación del proceso de industrialización y las debilidades de los sistemas financiero y publicitario son los motivos principales a los que se atribuye el escaso desarrollo de la prensa de masas en nuestro país y la mayor viabilidad, por contra, de la prensa de elite. Véase, por ejemplo: Jones  (1990): 168





�  Álvarez y otros (1989).





� A partir de la libertad de imprenta, con eliminación de la censura previa, reconocida por la Constitución de 1837 se produce una fuerte reactivación de la prensa nacional. La primera gran empresa periodística constituida en España (1848), decana de la prensa madrileña, fué La Correspondencia de España. Como periódico prototipo de este primer periodo tal vez pudiera designarse a  El Imparcial (1867). Ver: Pizarroso  y  Rivera (1994): 72.





� Pizarroso y Rivera (1994): 76.





� Creciente escepticismo de las masas, fin del liderazgo europeo y principio del estadounidense, creciente estatalización de la vida social, quiebra cultural tras el hundimiento de la “visión decimonónica de la vida”, etc. Álvarez (1987).





� Caracterizado por la orientación y censura de los medios de comunicación a través de un partido único, el uso de un lenguaje ideológico que combina atracción y agresividad, el uso de campañas propagandísticas científicamente programadas y la potenciación y control de la emocionalidad colectiva de las masas. Representantes clásicos del modelo: la Rusia Soviética, la Italia Fascista y la Alemania Nazi. La prensa  de Franco se adherirá también a él.





� La competencia de la televisión provoca una auténtica crisis, a la que la prensa intenta sobrevivir adaptándose.





� Santínoli y Cases  (1985):  341-352





� Si bien la pérdida de publicidad es un fenómeno incontestable, la disminución de lectores es  una cuestión debatida y poco clara. Se discute, hoy más que nunca, si la existencia de otros medios desalienta o fomenta la lectura de la prensa. Al tratarse de medios distintos la información ofrecida (aun refiriéndose al mismo acontecimiento) configura productos diferentes. 





� Ángelo Del Boca, Giornali in crisis, AEDA, Turín, 1968: 9. Citado por Diaz Nosty y otros (1987).





� El avance técnico afecta, sobre todo, a la mecanización de los procesos redaccionales a causa de  la informatización creciente de sus actividades. Ello supone la desaparición de antiguas profesiones que habían gozado de gran poder negociador en el seno de las empresas de Prensa y, singularmente, de los tipógrafos.





� Diaz Nosty y otros (1987). 


� Diaz Nosty (1992).





� Durante este periodo 55 diarios incorporaron sistemas informatizados basados en terminales “esclavos” de grandes ordenadores centrales, posteriormente sustituidos por redes locales de ordenadores personales.   Ver: Díaz Nosty  (1992): 51.
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