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En todos los andlists acerca de los obsticulos que se oponen a la libertad de infor-
macién y a la realizacién de la democracia comunicacional, la propiedad oligir-
quica de los medios es valorada como una forma primordial de censura y de con-
trol social. El poder de informar, se afitma, €s un poder oligirquico en razén de
las grandes inversiones requeridas por [a infraestructura tecnoldgica de los me-
dios, asi como por el costo de la confeccién de los mensajes, inversiones que es-
tan s6lo al alcance de sujetos o de grupos pertenecientes a las clases dominantes.
Es esta una verdad que no ha sido quebrantada por la existencia de medios ligeros
¥ poco costosos {cimara fotogrifica, Super 8, videorape, etc.), que han encon-
trado sus campos de uso dptimos en el dmbito familiar, en pequeiias empresas
y en el resistencialismo contracultural. Pero lo que todavia no ha sido investi-
gado es uno de los contenidos mis sustanciales del «poder de informars, a saber,
la correlacion entre las inversiones en infraestructura requeridas por cada uno de
los medios y sus respectivas potencias comunicacionales, medidas en tamaiios
de audiencia alcanzada. Para cuantificar con todo rigor la magnitud del citado
«poder de informars habria que completar la matematizacion que aqui ofrecere-
mos con un cilculo andlogo referido al costo de produccion de los mensajes de los
diferentes medios, pero tales costos se nos revelan todavia més elisticos y flucruan-
tes que los de sus respectivas infraestructuras, cuya labilidad econémica es ya
notable. De todos modos, al efectuar nuestra investigacién hemos adoptado co-
mo cifras de trabajo las de los costos y audiencias tipicos en los paises de Europa
occidental en 1980. Algunas de nuestras estimaciones variarfan en el contexto de
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la comunicacién social en Estados Unidos, la Unién Soviética o el Japon. Piénse-
se, por ejemplo, en las enormes ediciones de libros que son usuales en la URSS,
o en la extensién del uso de las videocassetzes comerciales en los Estados Unidos.
Los costos los estimaremos en pesetas de 1980, pero son homologables 2 los de
otros paises europeos y ficilmente convertibles a sus respectivas monedas.

Agrupando los medios en razdn de la proximidad de sus audiencias tipicas en
Europa occidental, se configuran las sipuientes cuatro categotias, bien estableci-
das en los estudios de comunicologia:

Audiencia Costo (en pras.)
MICROCOMUNICACION: Fotogeafia 10-500 15.000-350.000
Super &
Fotocopiadora
Magneréfono
Videotape

MESQCOMEUNICACION: Libro 500-3¢.000 1.500.000-5.000.000
Revista especizlizada
Disco
Casreste musical
Cablevision

MACROCOMUNICACION: Semanatio 30.000-1.000.00¢  5.000.000-50.000.000
Diario
Cine 35 mm.
Frecuencia Modulada
TV local
Radio Onda Media

MEGACOMUNICACION: Cadena radiofénica mds de 1.000.000  mas de 50.000.000
Cadena TV
Satélite de
telecomunicaciones

Estas cuatro 4reas comunicativas, ¢on Ia ubicacién atipica y excepcional de la
Frecuencia Modulada (alto rendimiento de audiencia en relacién con la baja in-
version requerida: de 150.000 a 500.000 pesetas) estin fepresentadas grifica-
mente en el Cuadro ntm. 1.

Antes de pasar 2 analizar el significado social de cada una de estas dreas comuni-
cacionales, cuantifiquemos cudl es su sigaificacidn matemdtica en términos de
crecimiento:

Min. Mix. Min. Mix.
Microcomunicacion: audiencia base x 50 costo base x 23,33
Mesocomunicacién: audiencia base x 60 costo base x 3,33

Macrocomunicacidn: audiencia base x 33,33 costo base x 10



CUADRO 1

Relacion entre el costo de la infraestructura (en pesetas) y el tamaio
de la audienca
{Costos y audiencias tipicos de Europa occidental en 1980)

COSTO
{(PTAS.)
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Ahora estamos ya en condiciones de extraer interesantes conciusiones sobre es-
tas 4reas que configuran el ecosistema comunicacional de masas contemporineo.

En la microcomunicacién, en razén de los bajos costos tequetidos, el mensaje
y su soporte fisico (y muchas veces incluso la infraestructura tecnolégica para su
produccidn) son propiedad individual de su fruidor, quien se desdobla frecuen-
temente en emisor del mensaje. Lo opuesto sucede, en cambio, en los macro y
megamedios, en donde ¢l mensaje y su tecnologia productiva no son nunca pro-
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piedad del fruidor, reducido a la condicién de usufructuario de servicios ajenos
que no puede programar y, por lo tanto, contra cuya irradiacién ideolégica mal
puede ser protegido. Los micromedios son también los que oftecen una gama de
inversiones proporcionaimente mis alta (costo base x 23,33} y veremos luego
que socialmente son poco rentables, reducidos sobre todo al ghezto de la comu-
nicacién intrafamiliar, de empresas pequefias y contracultural. Son los «medios
ligeros» por antonomasia. Digamos por ttltimo que el video se ubica provisional-
mente entre los micromedios, con la expectativa de que su expansién social lo si-
taard pronto entre los mesomedios, junto al disco gramofénico o la musicassetze.

Al pasar de [a mictocornunicacién a la mesocomunicacién se produce el mayor
salto econémico {4,28 veces) en la escala de incremento de costos requerido pot
la infraestructura tecnoldgica. Por ello, con los mesomedios se pasa de las tecno-
logias domésticas y contraculturales a los verdaderos medios pablicos y con-
gruentemente se observa que son los mesomedios los que ofrecen proporcional-
mente unz gama rnds espectacular de crecimiento de audiencia {base x 60). Pe-
1o observemos una particularidad curiosa: entre el costo méiximo de los micro-
medios y el costo minimo de los mesomedios no hay tecnologias ligeras o semili-
geras intermedias. Hay un vacio econdmico que se cotresponde aproximadamen-
te con ¢l espacio econdmico de la FM, medio definide pot un estatuto socioeco-
némico atipico y privilegiado, del que hablaremos luego. En cuanto a los medios
impresos, se obsetva que en razdn de su audiencia se dividen entte mesorme-
dios (libro, revista especializada) y macromedios (semanario, diario). También-
muchos mensajes de los mesomedios, por su precio bajo, son objetos cuyo soporte
deviene proptedad pnvada del fruidor (libro, revista, disco, etc. ) y puede por
ello con una sola inversidn repetir su fruicién tantas veces como quiera (relectuta
de un libro, audicién de un disco, etc.). Esta caracteristica comnpartida con los
mictomedios indica el cardctet hibrido del estatuto de los mesomedios, que lue-
go explicitaremos, en compatacion con los medios decididamente pesados y con-
figurados como servicios pablicos (macro y megamedios).

Los macromedios y megamedios constituyen los medios pesados de alto y muy
alto coste (rotativas, satélites de telecomunicaciones, etc.), definidos por su in-
fluencia social (e ideolégica) mixima y no programables por €l ciudadano. La ex-
cepcién ya cirada de este apartado la constituye la FM, cuyo costo tecnolégico es
mis bajo que el de los otros macromedios, ¢ incluso que ¢l de los mesomedios,
pero con audienctas homologables a las de estos medios. Estas caracteristicas pri-
vilegiadas explican la funcionalidad éptima de la FM para lz «guetrilla eleciréni-
ca» y tamnbién la especial vigilancia que le dispensa el poder politico, temetoso
de su eficacia comunicativa en favor del disenso social. Por lo que respecta a la
television local, si bien se ha demostrado que es experimentalmente posible ins-
talar una infraestructura rudimentatia por un costo relativamente bajo, creemos
que en la prictica debe seguir ubicindose entre los medios electrénicos pesados y
caros agrupados en la macrocomunicacién,



Procedamos ahora a calcular la ratio costo/audiencia, es decir, la inversidn
promedio en infracstructura requerida por cada destinatario abarcado, lo que
permitird medir la auténtica rentabilidad social de las inversiones efectuadas por
¢l poder econdmico en los diferentes medios. El cilculo promediado arroja los si-
guientes resultados:

Microcomunicacidn: 1.100 pesetas por destinatanio/ mensaje
Mesocomunicacion: 1.583,33 pesetas por destinatario/ mensaje
Macrocomunicacién: 108,33 pesetas por destinatario/ mensaje
Megacomunicacién: 50 pesetas por destinatario/mensaje

Esta flucruacién se ilustra graficamente en el cuadro nim. 2:

CUADRO 2

Rentabilidad social de los medios

(Relacidn entre audiencia tipica abarcada e inversion requerida
en infraestructura por czda destinatario)

Costo por
destinatario

10° |

10 |

Micromedios Mesomedios
100 | -

Macromedios

1 -

Megamedios

10 -

1 1 i 1 1 1 1

10 102 108 104 105 108 107 Audiencia
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Esta cuantificacidn nos petmite extraer importantes consecuencias acerca de la
economia del poder comunicacional. La primera es que los micromedios, tipicos
de la pequefia empiesa, del dmbito doméstico y de Ja contracultura, son social-
mente desventajosos para sus propietarios frente 4 los grandes medios (macro y
mega), pues su telacién costo/audiencia los revela como medios caros. Los meso-
medios aparecen como los grandes perdedores del ecosistema comunicacional,
pues padecen la doble desventaja de no operar con una tecnologia tan ligera y
barata como la de los mictomedios y no tener tampoco audiencias tan grandes
como la macro y megacomunicacién. Asi se cotrobora que constituyen el verda-
dero punto de partida de la comunicacidn de masas (multiplican por 60 veces la
audiencia mixima de los micromedios) y forman por ello el eslabén econdmica-
mente mis débil de la comunicacion colectiva, mostrando su rentabilidad social
mas baja. Por eso, la salvacién econdmica de ciettos mesomedios con futuro (co-
mo la cablevisién} reside en ampliar su audiencia pata devenir macromedios.

La consecuencia mas importante que se desprende de estas escalas es que el ta-
mafio de la audiencia ctece en cifras absolutas al crecer el costo del medio, pero
¢l volumen de la inversién requetida por cada destinatario decrece espectaculat-
mente a partir de los macromedios, indicando la maxima rentabilidad absoluta y
relativa de las grandes inversiones en ¢l mbito de los mactomedios y megame-
dios, en contraste con los menos rentables medios ligeros y semiligeros. Esta ven-
taja comunicativa del gran capital sobre ¢l pequeio capital significa en la pricti-
ca que es mis rentable socialmente un délar o una peseta invertidos en un medio
pesado que en un medio ligero o semiligero. Concretamente, si queremos medix
el rendimiento econémico de las inversiones al crecer la magnitud de los medios
(a partir de los mesomedios), obtenemos que:

— de meso a macromedios el costo/destinatario se reduce 14,61 veces.

— de macro a megamedios el costo/destinatario se reduce 2,16 veces.

O, lo que es lo mismo, el rendimiento social de los medios se multiplica pot es-
tos coeficientes. :

La Gluma gran ensefianza que se desprende de esta cuantificacién del «poder
de informars es que los medios electrénicos de telecomunicacién son los de mi-
ximo rendimiento de audiencia en relacién con la inversién, ventaja que es vali-
da tanto para la FM como para el satélite geoestacionatio. Y, como corolatio, se
constata sin dificultad que los medios impresos tienden a set, ademds de mis ar-
caicos histdricarnente, menos tentables socialmente que los electrénicos.

Estas mediciones cuantitativas corroboran que el poder de informar es un po-
der selectivo y elitista, que favorece 2 los grandes capitales y ¢s por ello detenta-
do desde los esttatos mis altos de la pirimide social, comao fuente de influencia
ideolégica y de beneficio econémico. Pero este estudio debiera ahora extenderse
al de la propiedad también oligitquica de los canales de difusién, que afectz a
aquellos medios que se asientan en un desdoblamiento tecnolégico: manufactu-
ra del mensaje y canales técnicos de su difusién. En estos casos se constata que, si



algunas veces no es ni muy dificil ni demasiado caro manufacturar el mensaje,
si es dificilisimo conseguir el acceso de tal mensaje a los canales técnicos de difu-
sién y al mercado de masas. Este fenémeno es especialmente llamativo en el
campo de la comunicacidn audiovisual, pues si bien no es excesivamente compli-
cado rodar una pelicula en formato subestidndar o grabar una cinta de videotape,
es en cambio casi utdpico para el artesano independiente hacer que su mensaje
llegue a penetrar y circular por los circuitos oligopolisticos de salas de cine 0 2
través de las redes de la macrotelevisidn comercializada. El proceso de concentra-
cion de poder en los canales de difusién (conglomerados transnacionales de
distribucion-exhibicion de peliculas, por ¢jemplo) ha desplazado el poder censor
de la fase de produccion, hoy beneficiada de un intervencionismo muy débil o
pricticamente nulo por parte de la Administracién (extincidn de las censuras
previas), hacia el poder censor del gran capiral a través del control ejercido sobre
los canales técnicos de difusién. :

Esta hegemonia del poder econdmico sobre ¢l poder comunicativo revela una
vez més que la meta de una democracia informativa no puede alcanzarse si no es
con profundas reformas estruceurales en la propiedad de los medios y con legisla-
ci1on adecuada para garantizar su control democritico.
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