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Resumen

En la sociedad digital las relaciones personales face to face se establecen a distancia simultaneamente
entre innumerables usuarios que interactiian con autonomia. A pesar de esta impresionante novedad, los
datos muestran que en Espafia no cambian los habitos ni las preferencias de los usuarios respecto de las
que conformaron las grandes audiencias televisivas en la precedente sociedad de consumo de masas. La
audiencia convencional aumenta y la aparicion de la television social muestra que un medio esencialmente
interpersonal puede amalgamarse con medios unidireccionales como la radio y el televisor. Al transfor-
marse la sociedad de masas en una sociedad virtual de relaciones interpersonales a distancia, la inclina-
cion al entretenimiento también se mantiene como uso predominante. En el espacio virtual, saber es saber
discernir y cada sujeto del proceso es responsable de lo que encuentra. Los criterios de autoridad se des-
plazan sin que ese cambio altere los gustos predominantes de la anterior sociedad industrial de consumo
en masa.

Palabras clave: Medios de comunicacion, industria cultural, audiencias, influencia personal, redes vir-
tuales, entretenimiento, television social.

Cultural Industry and Relations face to face on the Networks:
Continuities of Change in Spain

Abstract

In the digital society, personal relationships face to face are established distance and simultaneously
among users that interact with autonomy. Despite this impressive novelty, data show that in Spain nei-
ther habits nor users preferences change with respect to those forming the large television audiences in
the preceding mass consumer society. Conventional audience have continuously increased and the recent
emergence of social TV shows that an essentially interpersonal media may blend with one-way media like
radio and TV. As the mass society has been transformed into a virtual society of interpersonal distance
relationships, the inclination to entertainment still remains as a predominant use. In the virtual space to
know is to discern and each individual in the process is responsible for his findings. Authority criteria
move without that change altering the prevailing tastes of the previous industrial society of mass con-
sumption.

Keywords: Mass media, cultural industry, audiences, personal influence, social network, social televi-
sion, entertainment.
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1. Planteamiento

La voz “pantalla”, antes asociada habitualmente al televisor, ha ampliado su campo de-
signativo abarcando desde la mas pequeiia de los moviles, la intermedia de los orde-
nadores, la mediana de las tabletas, las grandes de los receptores a las mas amplias de
las salas cinematograficas, o cualquiera de los multiples artilugios mediante los que
se puede atender a un contenido audiovisual. El constante progreso de la tecnologia
comunicativa deja pronto envejecidas las innovaciones anteriores. Sin embargo, puede
que los aspectos de fondo no hayan evolucionado tanto como podria parecernos por
el seductor deslumbramiento que produce la renovacion tecnoldgica. En trabajos pre-
cedentes hemos consignado que “los cambios no afectan a la sustancia antropologica,
sino a la economia social de los procesos comunicativos” (Nuiez Ladevéze, Alvarez
de Mon y Nuifiez Canal, 2014).

El contexto en que se engarza esta cita se refiere a como pueden afectar las nue-
vas formas de comunicacion a la actividad politica y, en particular, al uso de la red para
la articulacion de nuevos sistemas electorales o como agente de renovacion de los ac-
tuales modelos democraticos. Tras el analisis de varias investigaciones recientes con-
signabamos que “la red no cambia la sustancia de la democracia representativa, pero
si sus formas y procedimientos...que no varien las nociones fundamentales es com-
patible con que la transmision horizontal y el intercambio interpersonal de las fun-
ciones de emision, reproduccion y recepcion de contenidos quede al alcance de las
relaciones interpersonales”. El énfasis del cambio se centraba en la inusitada expan-
sion que las relaciones interpersonales han experimentado a través de la red. Ademas
de la bibliografia procedente de varios trabajos de investigacion sobre el uso politico
de las redes (un ejemplo: Cebrian, Vazquez y Olabarrieta, 2013), examinamos diver-
sas fuentes estadisticas para concluir que:

“las redes son “sociales” mas que “politicas”; que los usuarios dedican el tiempo prin-
cipalmente a establecer “relaciones personales”, al entretenimiento o al ocio, y en poca
medida a la participacion; que el “activismo” entre los jovenes no describe una tendencia,
sino una circunstancia, y que, en el concepto de participacion politica, cabe tanto usar las
redes al servicio de procedimientos democraticos como antidemocraticos” (Nufiez Lade-
véze, Alvarez de Mon y Nufiez Canal).

Tales apreciaciones tenian por fin comprobar algunos diagndsticos sobre el alcance
de los cambios que pueden producirse en la democracia por las posibilidades que abre
la red para establecer relaciones personales a distancia entre representantes y repre-
sentados. En este texto tratamos de precisar un aspecto complementario: esta por ver
hasta qué punto afecta a la produccién de la industria cultural el intercambio de las fun-
ciones emisora y receptora. En el trabajo anterior sefialdbamos que lo mas significa-
tivo del cambio procede de que abre un horizonte inesperado a las relaciones “cara a
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cara”. Hasta ahora estaban conceptualmente circunscritas a un tipo de comunicacion
entre un limitado numero de personas en un espacio fisicamente compartido por los
sujetos de la comunicacion. Asi fue mientras no existio internet. Los estudios clasicos
que investigaron la influencia personal no pusieran en duda estos limites espaciales
(Katz y Lazarsfeld, 1979)'. La novedad ha revolucionado el panorama de las relacio-
nes. Ofuscado por el crecimiento de las redes sociales, Rifkin ha llegado a escribir
que “quizas el descubrimiento mas importante sobre el uso de Internet es que la red,
mas que los encuentros sociales ‘cara a cara’, parece sacar a la luz el ‘verdadero yo’
de la persona” (Ritkin, 2010: 567).

Precisemos nuestra hipdtesis: lo que en este trabajo asumimos, sobre la base del
antes citado, es justamente lo contrario de lo que supone Ritkin: la red no produce el
efecto purificador de sacar a relucir el “verdadero yo” de la persona mejor que los en-
cuentros fisicos “cara a cara”, lo que hace posible son encuentros ‘cara a cara’ sin pro-
ximidad fisica. A esto nos referiamos cuando observabamos que “los cambios no
afectan a la sustancia antropologica”. La novedad no consiste en que el uso de Inter-
net contraponga las relaciones ‘cara a cara’ a las establecidas en red. En nuestro plan-
teamiento, Internet amplia el ambito designativo de las relaciones personales “cara a
cara” al desvincular esa relacion de un espacio limitado por la contigiiidad espacial de
los actores. No hace mas ni menos patente el verdadero yo de la persona, como tam-
poco modifica la sustancia de la democracia ya que no altera el sustrato antropologico
de la condicion social. Hace tan accesible a distancia la integridad personal como la
hace la cercania, aumentando tanto las posibilidades de autenticidad como de disfraz.
En lo que sigue nos proponemos precisar este planteamiento mostrando cémo “la eco-
nomia social de los procesos comunicativos” incide en el sistema productivo de la in-
dustria cultural.

2. De la critica a la cultura de masas a la cultura digital

Lo que se conoce como cultura de masas aparece cuando la tecnologia de la comuni-
cacion se destina a la produccion en serie de bienes culturales manufacturados. La in-
dustria del “entretenimiento” se inicia con la imprenta, pero son, la rotativa primero
y la radio después, los instrumentos que permiten difundir los productos del conoci-
miento y la cultura, hasta entonces reservados a circulos socialmente restringidos de
una poblacion indiscriminada (Burke y Briggs, 2002: 81, ss. y capitulos finales). La
tecnologia de la comunicacion produce el salto cualitativo de abrir los bienes cultu-
rales a la participacion generalizada. La contrapartida es que la produccion en serie
suscita una masiva convergencia en la trivialidad. Se comprende que los criticos de la
cultura de masas centraran inicialmente su atencion en la radio, el cine y los semana-
rios, pues la produccion en serie del entretenimiento colectivo con fines comerciales
se fragua desde que la tecnologia hace posible la fabricacion seriada de copias im-
presas y de receptores de audio?.

Segun el funcionalismo socioldgico de la posguerra, el desarrollo de los medios de
comunicacion propicié una industria cultural orientada a procurar a la poblacion una
“cultura de masas” mediante el consumo de productos destinados al entretenimiento®.
Adoptada esta perspectiva, la explotacion comercial de la television no aportd novedad,
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sino que contribuyo a la expansion del proceso amplificando los efectos masificadores
de la gran industria destinada a la explotacion del ocio. Es interesante subrayar que no
fue la television lo que centro la atencion de quienes se ocuparon de analizar los ras-
gos que definen a la cultura de masas. La explotacion comercial de las grandes au-
diencias se centra originariamente en la radio y los estudios preliminares sobre la
manufactura industrial de productos audiovisuales viene ligada a la filmografia. Las no-
velas por entregas en diarios y semanarios y los seriales radiofonicos se anticiparon al
género de las series televisadas. La novedad se limit6 al cambio de soporte. La obser-
vacion viene a cuento para comprender que la explotacion de la television como in-
dustria de entretenimiento masivo solo significd una modificaciéon acumulativa, pero
no supuso un salto cualitativo ni una discontinuidad en la relacion entre productores de
la industria cultural y receptores de los productos manufacturados.

Los estudiosos coincidian en que la industria cultural propicié un denominador
comun, desvinculado de la cultura auténtica, una cultura aparente y vacia de conteni-
dos. Se la llamo “cultura de masas”. Antes de la television, la industria suministraba ya
contenidos a un consumidor pasivo (Lazarsfeld y Merton, 1948)4, al que también se le
calificé de unidimensional’. Describen su posicion como la de mero sujeto receptor li-
mitado a aceptar o rechazar lo que se le ofrece. Es interesante retener que la critica de
la industria cultural sefialara que la causa de la separacion entre “cultura de masas” y
“cultura auténtica” tenia su origen en que la “pasividad” del destinatario venia deter-
minada por el caracter “unidireccional” de la relacion comunicativa: la industria pro-
ductora monopoliza la funcién emisora y el destinatario de la comunicaciéon queda
reducido a consumidor pasivo. Presuponian que si el destinatario pudiera intercambiar
su funcion receptora por la emisora o, al menos, personalizar sus preferencias, queda-
ria liberado de las constricciones del capitalismo cultural. Alguna de las advertencias
de estos pioneros de la critica a la sociedad de masas se centr6 en que:

“la radio, democratica, convierte a todos en oyentes, para remitirlos autoritariamente a
los programas, entre si iguales, de las diversas emisoras. No se ha desarrollado ningun sis-
tema de réplica, y las emisiones privadas estan condenadas a la clandestinidad. .. cualquier

huella de espontaneidad del ptblico en el marco de la radio oficial es dirigido y absorbido”
(Adorno y Horkheimer, 1996:167).

Simplificando, la critica a la “industria cultural” de Adorno y Horkheimer se cen-
traba en que el capitalismo no desarrollaba “ningln sistema de réplica”, bloqueaba la
“espontaneidad del publico”, imponia a la audiencia la funcion de “oyente”, y la so-
metia “autoritariamente a los programas entre si iguales”. Con la reproduccion se-
riada de bienes de consumo cultural y el acceso radiado o escrito a los espectaculos
multitudinarios “las masas tienen lo que desean y se aferran obstinadamente a la ide-
ologia mediante la cual se les esclaviza... La industria se adapta a los deseos por ella
misma evocados (/d. 178)”. El desarrollo de la television no hizo mas que acentuar los
motivos de la reprimenda. El énfasis enraizaba en la expresion “masa”. La descripcion
de la tecnologia como mass media respondia a esa apreciacion. En la Dialéctica de la
Hlustracion (como en EI hombre unidimensional) no es la persona la que necesita lo
que se le ofrece, no es el individuo quien desea lo que desea, es la persona o el indi-

474 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 21, Num. 1 (2015) 471-490



Luis Nuifiez Ladevéze y José Antonio Irisarri Industria cultural y relaciones ‘cara a cara’en...

viduo en tanto aparecen como meros elementos de un sujeto colectivo descrito como
“masa”, alienado por la estructura econoémica del capitalismo democratico.

Tras el desarrollo de la tecnologia comunicativa el reproche pierde su fundamento:
no es sostenible que la carencia de un “sistema de respuesta”, la falta de “espontanei-
dad del publico”, el sometimiento de la audiencia a la funcioén de “escucha”, la im-
posicion “autoritaria de los programas” tuviera que ver con un designio inherente al
capitalismo industrial. En la era del acceso ilimitado a la informacion, del intercam-
bio universal de productos y de las relaciones “cara a cara” simultaneas, ilimitadas y
a distancia, no se puede mantener que “la industria se adapta a los deseos por ella
misma evocados™®.

3. El nuevo escenario de la personalizacion del mercado

Los criticos presumieron que los gustos de los consumidores estaban determinados por
su reduccion a la funcion receptora y la monopolizacion de la emisora por los pro-
pietarios de la industria cultural. Se sugeria que si pudieran pasar a ser productores o
emisores la cultura se transformaria. Con la nueva tecnologia las funciones emisora y
receptora son por fin intercambiables, las relaciones “cara a cara” no quedan restrin-
gidas a un reducto fisico, pueden establecerse a distancia, las relaciones personales se
difunden simultanea e ilimitadamente. El espacio de la red digital permanece abierto
a la iniciativa del usuario, el cual no queda condicionado por los requerimientos, tan
accesibles y abundantes de la oferta, que quedan indeterminados ante las innumera-
bles opciones del consumidor (Rifkin, 2000)’. Ya no puede sostenerse que la asime-
tria del proceso comunicativo determine la preferencia cultural predominante. Sera el
arraigo del usuario en un mundo de la vida, que se ha ido constituyendo en un en-
torno familiar, escolar y profesional concreto, abierto ahora a percepciones mas eté-
reas y diluidas a través de la red, de donde proceden la matriz de prescripciones que
motivan las elecciones selectivas de la demanda. En la apertura de ese panorama, cada
consumidor puede gestionar con autonomia sus intereses subjetivos. Autonomia rela-
tiva, condicionada por las determinaciones previas que han contribuido a constituir una
identidad concreta, y autonomia abierta a todos los intercambios imaginables a través
de la dispersion virtual.

A partir de internet las relaciones personales pueden realizarse a distancia y si-
multaneamente entre un nimero ilimitado de usuarios. Esta ubicuidad de las relacio-
nes desdibuja algunas diferencias descriptivas establecidas por la sociologia
precedente. El concepto de “publico” o de “audiencia” ya se ha puesto en entredicho
por inaplicable a las nuevas practicas del periodismo en Internet (Deuze y Fortunati,
2010). Las relaciones personales en una red social digital pueden aproximarse a las que
postulariamos como rasgos de una muchedumbre o aglomeracion virtual®. La zona de
paso se vuelve tan fluida que justifica la metafora de que la red promueve relaciones
“liquidas™. Se licuian los contrastes en que se basaban las distinciones sobre grupos
sociales establecidas en la sociologia del siglo pasado. Esta amorfia se manifiesta tam-
bién en la produccion y difusion de manufacturas audiovisuales.

Nos interesa comprobar si en este nuevo escenario los datos permiten atisbar que
se producen modificaciones significativas en la demanda de bienes culturales, si la
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uniformidad de las aficiones y gustos culturales, que desde el surgimiento de la radio
y la prensa amarilla fueron continuas, queda quebrantada por la capacidad de los con-
sumidores para personalizar el producto o si la interaccion entre oferta y demanda
entrafia alguna discontinuidad apreciable respecto de la dominante en la cultura de
masas precedente. Aunque los indicadores pueden ser en algunos casos reduccionis-
tas, ya que no suelen dar cauce a tipos de uso distintos de los comercialmente signi-
ficativos!?, esa limitacion puede completarse con encuestas especificas!!. Para esta
indagacion no es necesario, pues los datos de las fuentes estadisticas disponibles dejan
patente la tendencia global del uso de la red que nos proponemos estudiar y, por tanto,
estas referencias son un instrumento idoneo para satisfacer ese interés cognoscitivo.
Lo que importa es comprobar, mientras la progresiva expansion de las relaciones per-
sonales a distancia va difuminando diferencias entre tipos de relacion personal y entre
grupos sociales, si se altera la orientacion de los habitos o las actitudes de los usua-
rios respecto de las que conformaron las grandes audiencias televisivas en la sociedad
de consumo de masas.

El cambio principal causado por la profusion de formas personales de participar
como agente, y no mero receptor, del proceso comunicativo, se manifiesta en lo que
se ha llamado “personalizacién en masa del mercado” de bienes y servicios. La acti-
vidad empresarial ha respondido a esta “personalizacion” de diversas maneras que
han adaptado la estrategia de la produccion buscando nuevas formas de relacion con
el cliente, como la creacidén de cadenas de conocimiento y de colaboracién en la red
(Choudhary, Harding, Camarinha-Matos, Koh y Tiwari, 2013). Pero las consecuencias
culturales relevantes se producen en otra zona distinta del mercado de bienes y servi-
cios, en la “personalizacion de la industria cultural”. Lo que las estadisticas reflejan
son las tendencias marcadas por la urdimbre de las elecciones personalizadas. Qué
corrientes predominan en la promiscuidad de los gustos, en la multiplicacion de los in-
tercambios, en la disparidad de las opiniones, en la fragilidad de los esquemas, en la
disparidad de los criterios que pueden circular, para rechazarse o compartirse, im-
pugnarlos o rebatirlos. Al entramado de gustos y opiniones personalizados, corres-
ponde toda suerte de requerimientos para satisfaccion de cualquier clase de deseos,
desde los mas exquisitos a los mas burdos y de toda especie de apetencias, desde las
mas previsibles a las menos imaginables. Segun nuestra hipdtesis que lo exquisito sea
selectivo y lo burdo, mayoritario, es un asunto que hiende en la antropologia cultural
independientemente de lo que acontece en una cultura especifica.

De los participantes en el proceso sobreviven los que adaptan sus estrategias co-
municativas al marco de condiciones que exige incorporarse a la red. No es dificil
comprobar que, en lo que atafie a la oferta de productos audiovisuales complejos, esta
adaptacion al flujo comunicativo no modifica la estructura empresarial, aunque man-
tener la eficacia frente a los nuevos competidores obligue a renovarse sumandose a la
procesion. Cuanto mejor se cumpla esa condicion de adecuacion a la nueva tecnolo-
gia, mas seguro es el mantenimiento de la competencia adquirida en la produccion de
bienes y servicios. Quienes merodean por las redes personalizando la informacion y
los productos audiovisuales actian mas como intermediarios del gusto en la formacion
de opiniones que como productores o competidores de la programacion audiovisual
o cinematografica.
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4. Flujos de la demanda en la red

Anticipemos que los datos utilizados en este trabajo solo se refieren a Espaia. Eso no
impide comprender los muchos motivos para sostener que el diagnostico va mas alla
de este ambito de referencia. Independientemente del grado en que puedan o no ser ex-
trapolables a otros paises, no cabe dudar de que puedan servir de pauta comparativa
para apreciar como se manifiestan estas tendencias en otros entornos, determinando
un patroén que permita sefialar lineas de desvio o de coincidencia, rangos de variacion
o diferencias en la distribucion. En todo caso, los impulsos que dirigen el cambio no
son privativos, son comunes a las democracias occidentales y, tal vez, transferibles a
sociedades que no lo son. No es posible participar en la aldea global sin adaptarse a
los procesos que la promueven. Internet es un medio, una tecnologia y un conector uni-
versal, pero también lo son el mercado global del que forma parte, las transmisiones
radiadas o televisadas, los enlaces de Google o los itinerarios del correo electronico.
No hay fronteras para la exportacion y transferencia de los contenidos. Las mismas se-
ries, los mismos esquemas de programacion, los mismos modelos, los mismos anun-
cios publicitarios se repiten y renuevan formando parte de los alientos de un mercado
unitario. La industria de la produccion de entretenimiento no conoce limites geogra-
ficos ni se concentra en satisfacer apetencias locales. El fenomeno que Nielsen cali-
fico en 2012 de “uso social de la television” lo detecta Telefonica espontaneamente
reproducido en Espaifia en 2013. Los sistemas de clasificacion son analogos. La lla-
mada sociedad de la informacion responde a un estimulo comun. Si la critica de la “in-
dustria cultural” se referia indistintamente a las democracias occidentales, las
corrientes que impelen la era digital forman un tejido mas tupido todavia que el de la
cultura de masas predecesora.

Descendiendo al detalle de los datos, contra lo que cabria esperar del incremento
del uso de internet que refleja la Encuesta de Equipamiento del INE'2, el consumo
diario de television ha subido hasta 246 minutos de promedio diario en 2012 y 244 mi-
nutos en 2013. Igualmente ha ocurrido con las audiencias a pesar de la expansion de
los videojuegos, el aumento de uso de los moviles y el desplazamiento a otros cana-
les de acceso a través de la red'. En el cuadro se puede comprobar el progreso del con-
sumo televisivo en los Gltimos veinte afios.

Gréfico 1: progresion del consumo diario de television convencional en minutos por dia y media de con-
sumo (218 mins). Elaboracion propia a partir de Analisis televisivo 2013. Barlovento comunicacidn 4

250
A6
244
240 | vy
234
230
226
223
220 |
210 |
200 |
190 | .
o~ m w0 N 0 oM VW DO N
a0 000000 0 0 0000 00 0 0 0 0 O
L B B B B B B B s = TR = B R [ R I I I S R S I I A s 2]
Estudios sobre el Mensaje Periodistico 477

Vol. 21, Nam. 1 (2015) 471-490



Luis Nufiez Ladevéze y José Antonio Irisarri Industria cultural y relaciones ‘cara a cara’en...

Basta este dato para mostrar que la red no ha contribuido a cambiar las actitudes
en lo relativo a la estratificacion de la demanda cultural televisiva. En la sociedad de
las transacciones virtuales, como en la anterior de consumo de masas, que la calidad
es inadaptable a la cantidad sigue formando parte de la experiencia cotidiana. Lo ex-
quisito es objeto de una seleccion cualitativa mientras el gusto dominante satisface sus
deseos en el denominador comun de la trivialidad". El consumo de la produccion con-
vencional de television no solo no ha sufrido mermas por las posibilidades abiertas al
destinatario para “personalizar” su producto, sino que ha aumentado. La tendencia a
la uniformidad permanece dentro de la pesquisa aleatoria de valores culturales y mo-
rales. Tampoco la demanda ha alterado los flujos de produccion de contenidos. Como
dice Rifkin, las empresas disponen de recursos econdomicos y tecnologicos que no
estan al alcance del aficionado. La interactividad se adapta a esa estructura de la in-
dustria de la produccion audiovisual que no parece haber sufrido més alteraciones en
este punto de las relaciones entre oferta y demanda de consumo cultural que la de ser-
virse de las posibilidades de una relacion interpersonal para facilitar la seleccion de
productos a la carta y una mayor capacidad de adaptacion a los gustos de una au-
diencia que tiende a fragmentarse (Vaca Berdayes, 2009).

La incorporacidon de la TDT y el afianzamiento de las autondmicas ha consolidado
esta fragmentacion sin que ello haya interferido la estrategia de la programacion. Ex-
plica en parte que aumente el promedio diario del consumo televisivo, el que el pro-
pio trafico de las redes sociales contribuya a mantenerlo. El informe Nielsen de 2012
ha calificado de felevision social el progresivo aumento de usuarios que usan las redes
para comentar programas de television mientras los ven'¢. Lo cual significa que las re-
laciones personales “cara a cara”, a distancia -el “boca a boca”, dice el informe- de un
medio interpersonal, puede simultanearse e integrarse con el uso de un artilugio uni-
direccional como el receptor televisivo. Los datos del informe muestran cuan facil-
mente se produce esta simbiosis entre un medio unidireccional y las relaciones
interpersonales a distancia. Lo confirma el ultimo Informe de la sociedad de la infor-
macion:

“...un numero cada vez mayor de usuarios utilizan otros dispositivos mientras ven la
television, Internet desplaza a libros/periddicos como el uso simultaneo mas habitual mien-
tras se ve la television...esta adquiriendo importancia el acceso a redes sociales y en ge-
neral el compartir con otras personas (conocidas o no) lo que se esta viendo en un momento
concreto. Asi, en Espafia mds de 2 millones de personas han realizado en alguna ocasion
comentarios en Internet sobre el contenido que se encuentran visionando, lo cual supone
un 10% del total de internautas. De esta forma el caracter social, que envuelve a la mayo-

ria de las actividades de Internet también llega al consumo de contenidos audiovisuales
(Fundacion Telefonica, 2014: 64)

La variedad de procedimientos de transito no ha alterado la dinamica del mercado
de los contenidos ni la dedicacion del tiempo de ocio del consumidor. Asi, pues, la es-
tabilidad de las audiencias en la programacion televisual es compatible con la varie-
dad de artilugios con accesos personalizados a la programacion y con la penetracion
de internet. La industria no ha tenido que cambiar los contenidos para satisfacer una
demanda sin retroceso, aunque se hayan multiplicado los canales de difusion, reno-
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vado las técnicas de reproduccion y aumentado las puertas de acceso. La orientacion
del gusto no ha variado tampoco con el cambio de la relacion entre el consumidor y
la oferta. Las audiencias siguen fieles al modo tradicional (Ilamémoslo asi) de sinto-
nizar directamente el programa a través de un televisor. Tal vez este tipo de audiencia
haya llegado a su cénit en 2013, pues, como hemos visto en el Grafico I, el consumo
ha aumentado afio a afio hasta el 2012. Lo significativo es que esta fidelidad se man-
tiene a pesar de la multiplicacion de canales y de artefactos (ordenadores, tabletas,
moviles u otros tipos). En los datos del EGM puede comprobarse que la penetracion
de la television convencional sigue constante a pesar de la progresiva penetracion de
internet. La imparable renovacion del utillaje electronico en el ajuar no impide que la
television sea practicamente un doméstico universal'’.

Grafico 2: Equipamiento doméstico de TIC y de receptor de TV en los hogares y penetracion de televi-
sion e internet. Elaboracion propia a partir de la Encuesta sobre equipamiento y uso de TIC en los ho-
gares espafioles, INE, 2013 y del EGM, 2013'%:
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A efectos de nuestro enfoque llama la atencion que a este equipamiento corres-
ponda también un aumento continuado de la audiencia tradicional a pesar, como puede
observarse en el grafico, del estancamiento de la poblacion desde el 2009 y del des-
censo poblacional en 2013:

Grafico 3: Evolucion de la poblacion en azul y evolucion de la audiencia televisiva en rojo (universo
mayores de 4 afios) en Espafia del 2001a 2013.

Elaboracion propia sobre datos del INE, 2013 y Barlovento, 2013:
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Tampoco la funcion publicitaria padece variaciones significativas, a pesar de que
los canales de distribucion de la publicidad se multipliquen. Al poder optar entre dis-
tintos itinerarios, la audiencia se fragmenta en los ramales de la circulacion, pero el
progresivo desplazamiento de la publicidad a la red no modifica que, en el punto de
llegada, ejerza la misma presion sobre el mercado cultural, aunque siga una via dife-
rente!’.

La comprobacion de estos datos lleva a plantearnos un asunto mas genérico sobre
el sentido del cambio. Sin duda la revolucion tecnologica introduce una nueva etapa
en la historia de la comunicacion. Pero ese reconocimiento no quita que el impulso re-
novador de la tecnologia coexista con zonas muy apreciables de continuidad: la co-
nectividad a distancia posibilita a todo usuario el acceso a toda fuente de informacion
disponible, si, pero no modifica la distribucion social del conocimiento; las funciones
emisora y receptora son intercambiables, si, pero la produccion audiovisual sigue en
manos de grandes empresas; ambas posibilidades quedan en manos de la demanda al
arbitrio de decisiones personales, si, pero el interés se concentra en el uso social y el
entretenimiento pasivo?.

Esta continuidad se puede apreciar en otras fuentes estadisticas. Segln la encuesta
del INE sobre equipamiento, la ”participacion en redes sociales” se cifie sobre todo a
relaciones genéricas: “el 64,1% de los usuarios de Internet en los Gltimos tres meses
(el 46,4% de la poblacion de 16 a 74 afios) participa en redes sociales de caracter ge-
neral como Facebook, Twiter o Tuenti, creando un perfil de usuario o enviando men-
sajes u otras contribuciones. Los mas participativos son los estudiantes (94,8%) y los
jovenes de 16 a 24 afos (94,5%)... Por otro lado, el 14,6% de los internautas en los
ultimos tres meses ha participado en redes de tipo profesional... Este porcentaje se
eleva al 47,1% en los trabajadores relacionados con el sector TIC y alcanza el 29,3%
entre los titulados superiores” (INE, 2013) 2!

En este contexto es relevante, y tiene valor para la confirmacion del tipo de uso pre-
dominante, que el principal motivo para acceder a Internet desde los moviles sea “el
entretenimiento”??:

Grafico 4: uso del teléfono movil en la red: Elaboracion a partir de Google, ambito Espafia, 2013:
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Cabria pensar que, al referirse estos datos, al promedio de la poblacion espafiola,
pudieran no ser aplicables a las audiencias menores de 24 afios, pues suele insistirse
en que los jovenes dedican menos tiempo a la television que los adultos, pero tampoco
es el caso como se desprende del cuadro que incluimos a continuacion en la que se ob-
serva que, si bien es cierto que el promedio de atencion diaria aumenta correlativa-
mente con la mayor edad, también es patente que el consumo de la poblaciéon menor
de 24 afios permanece estable o aumenta ligeramente aunque disminuya la edad:

Grafico 5: Consumo en minutos por persona y dia en los iltimos cinco afios, promedios anuales por tar-
get de edad. Elaboracion a partir de datos Kantar Media Audiences, 2014, http://www.kantarmedia.es/:
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5. Continuidad y discontinuidad en el cambio

No estamos poniendo en duda la magnitud del cambio, sino tratando de precisar donde
hay que situar su impacto en la vida social. La gran innovacion tecnologica sitia a la
sociedad del siglo XXI exactamente donde los criticos de la industria cultural adver-
tian que no estabamos porque la estructura de la sociedad capitalista impedia que es-
tuviera. Pero lo estamos gracias al impulso de esa industria puesta al servicio de un
capitalismo, ahora no “tardio”, ya postmoderno o digital. Si no habia simetria en los
papeles de emisor y receptor no era porque lo impidiera un designio inherente que re-
trajera al capitalismo de innovar donde pudiera fomentar &mbitos de interaccion, sino
porque la posibilidad de establecerlos atin no estaba al alcance de la explotacion de la
tecnologia. La conclusion es que se juzgaba a una sociedad sobre un supuesto inapli-
cable. Ahora ya lo estd, y no a pesar de, sino gracias al impulso de la tecnologia pro-
movido por la industria al servicio del capital.

A pesar de las importantes innovaciones tecnologicas que modifican las relaciones
de los agentes del proceso comunicativo, no se aprecian signos de que se modifiquen
la tendencia generalizada del gusto popular, tampoco la del sistema productivo®. Los
datos confirman que los cambios en la tecnologia de la comunicacion no alteran los
rasgos del capitalismo industrial: la tendencia hacia una estratificacion del ocio co-
rrelativa a los procesos de formacion de minorias en los distintos 6rdenes sociales. A
través de la red, las preferencias selectivas de usuarios interactivos siguen la misma
inclinacion que distinguio a las tendencias culturales de la que procede la sociedad di-
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gital. La inclinacion al entretenimiento es la constante entre los usuarios de la red, la
misma que predominaba con los “oyentes” de la radio y con las audiencias del tele-
visor. Se confirma el diagndstico que a principios de siglo llevo a advertir que “en
esta coyuntura, el capitalismo industrial esta culminando su transicion hacia un capi-
talismo cultural” (Rifkin, 2000, 91). El panorama de la produccién audiovisual pa-
rece confirmar esa tendencia. El intercambio de bienes en la sociedad de consumo
digitalizada no lleva a una revocacion de la estructura del mercado de bienes o de ser-
vicios ni altera el proceso de estratificacion del gusto, sino que conduce a una adap-
tacion de los procedimientos comerciales a los nuevos cauces provistos por la
tecnologia, lo que se llama “comercio electronico” (Fundacion Telefonica, 2013: 32,
44 y 45)*,

Se mantiene esa estructura del mercado cuando la innovacion de los recursos y los
procedimientos del trafico mercantil consolida el respaldo de las estrategias publici-
tarias a las transacciones on line; mientras progresa la sustitucion de actividades co-
merciales presenciales por operaciones virtuales en las compaiiias establecidas; con la
aparicion de centros exclusivamente dedicados al comercio a través de la red; si las
grandes compaiiias fomentan esa adaptacion para no quedar al margen de las nuevas
oportunidades que ofrece; porque surgen nuevos tipos de negocio y de transacciones
especializados en esas operaciones®. La multiplicacion de actividades mercantiles
virtuales y la adaptacion del viejo tejido empresarial a los nuevos procedimientos para
agilizar su gestion y ampliar su clientela muestran que la red actia como un condi-
cionante que exige la acomodacion a un nuevo espacio, pero no determina un signo
en las estructuras. El capitalismo permanece por su capacidad de adaptacion a la ca-
pacidad de innovacion y a los resortes que la propia industria capitalista pone en fun-
cionamiento. De momento, cabe concluir que la tecnologia de la comunicacion
fomenta la renovacion, no entrafia problema para la adaptacion a los nuevos cauces,
no implica la revision del sustrato democratico. Ocurre como si al capitalismo de la
revolucion industrial suceda el capitalismo de la sociedad postindustrial y a éste el
capitalismo de la sociedad digital. En lo relativo a la explotacion de bienes destinados
al consumo cultural la nueva tecnologia acentta las tendencias que arrastra, ahora no
disefiada por la asimetria de la relacion entre la oferta y la demanda que limitaba las
posibilidades electivas. El intercambio se pliega mas a los gustos personales del usua-
rio. La orientacion del gusto al entretenimiento se transmite de las audiencias de la cul-
tura de masas a los ciudadanos digitales.

6. Aspectos de la discontinuidad

6.1. La nueva cotidianidad de la proximidad ‘cara a cara’ a distancia

Usando un registro metaforico, la red digital es en el lenguaje usual, una superficie
“navegable™?®. Donde no hay distancias, cercania ni lejania, todas las relaciones son
equidistantemente proximas. Su peculiaridad consiste en que afade a la interaccion co-
tidiana de las subjetividades una nueva cotidianidad superpuesta, mas aérea e impre-
cisa, pero no menos presente y efectiva. Es la proximidad de un ‘cara a cara’
instantaneo, simultaneo y sin confines, que puede llegar a ser universal.
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6.2. Dispersion de los fundamentos

En la interseccion virtual de las innumerables subjetividades que concurren en esa su-
perficie, se fragua un magma neblinoso donde todos los gatos se hacen pardos y no
resulta facil distinguir la opinion fundada del infundio, el bulo o el rumor de la noti-
cia verificada, las fuentes del saber de las contaminaciones ideologicas, la pretension
de racionalidad de la engafosa, la simplicidad del razonamiento de la demagogia sim-
plificadora. La disparidad de puntos de vista y la abundancia de la informacién al al-
cance del consumidor puede coexistir con la precariedad de los fundamentos. Si la
formacion intelectual para separar el saber de la sinrazon puede quedar empantanada
en esta mezcolanza, con igual o mayor motivo la conducta puede verse comprometida
a optar entre la cooperacion con el bien social, plegarse a la satisfaccion del instinto
o, en fin, saciar la voluntad de dominio abusando o aprovechando cualquier situacion
ventajosa.

6.3. Responsabilidad de las autonomias personales

En el espacio virtual donde todo es accesible y cada uno puede encontrar lo que desea
cuando lo busca, saber es saber discernir y cada sujeto del proceso es responsable de
lo que encuentra. Es su libertad de eleccion la que principalmente determina la bus-
queda. Esto es una novedad cuya diferencia entra a tramite cuando nos ocupamos de
la inquietud de la critica cultural por el devenir de la razon en la sociedad digital ca-
pitalista. Cada usuario pone en circulacidn sus criterios, sus gustos y selecciona los
bienes que le interesan. Su seleccion expresa una conducta que no responde a un im-
perativo racional (si es que tal asociacion de palabras no expresa un oximoron), es
una decision de naturaleza moral. Es la fuerza de la voluntad para cumplir o desen-
tenderse de los principios normativos socialmente establecidos, no la abstracta direc-
triz de la razén, la que rige las decisiones en el &mbito normativo. El criterio puede
estar claro, incluso aceptar su evidencia, pero lo decisivo es que de su inteligibilidad
no se deduce su cumplimiento. Cualquiera que sea el juicio que se tenga sobre la con-
veniencia o inconveniencia de la decision adoptada, esta es un acto que pone en jaque
la responsabilidad personal, no un imperativo dialéctico.

6.4. Problematicidad de una moral dominante

Corolario de la autonomia electiva del usuario es que las fuentes de la moralidad dejan
de emanar de la supremacia jerarquica de un grupo social sobre otros. En los veri-
cuetos de la red se diluye la presion mediante la que la estratificacion social impone
rangos de valor y de autoridad®’. La vieja cantinela de que la moral dominante es la
expresion de la clase dominante pierde punto de apoyo cuando la moral dominante
queda regulada por el acceso irrestricto a la red?®. Si todas las opiniones son libres de
exponerse, pueden reconocerse como equivalentes. La tarea de establecer distinciones
queda transferida al usuario que sufrird las consecuencias de su eleccion. En la dilu-
cidacion de si un criterio es fundado o arbitrario, si procede del profesional o del opor-
tunista, si enuncia la opinion del experto o la del ignorante, si responde a un gusto
selecto o vulgar, si es solvente o estélido, cada palo debe aguantar su vela. La estrati-
ficacion de la credibilidad, la adjudicacion de prestigio y la confianza en la opinién
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ajena proceden de la interaccion (Hindman, 2009)%°. Cuando esta diversidad fluye
fuera de los procesos institucionales socialmente establecidos, y las administra cada
uno a su conveniencia, como ocurre en los entresijos de la red, resulta problematico
apreciar qué conjunto de prescripciones merece ser reconocido como expresion moral
de una clase dominante.

6.5. Hacia nuevos procesos regulatorios

De esa turbulencia surge la necesidad de discernir entre lo beneficioso y lo perjudicial,
de segregar lo util de lo inservible, de separar lo solvente de lo inmotivado, porque es
necesario orientarse en el magma de una oferta ilimitada donde todo esta potencial-
mente al alcance de cualquiera. La exactitud, la precision y el rigor seran mas cotiza-
dos cuanto menos discernibles. La proteccion del indefenso de la algarabia pasa a ser
una preocupacion institucional prioritaria®*®. Cuando todo aparece mezclado y se hace
indistintamente accesible, surge con vigor el interés por salvaguardarse de los riesgos
de resultar vulnerables a un trafico desordenado, sin reglas, y de renovar procedimientos
de regulacion que prevengan de los abusos y excesos de esta profusion.

7. Conclusiones

Decia Daniel Bell que determinar el sentido del cambio era el principal problema de
la sociologia. Este trabajo se ha ocupado de un aspecto especifico de este tema gené-
rico. Hemos advertido pautas de continuidad con la sociedad de consumo precedente:
los procedimientos de acceso a la produccion cultural no alteran la tendencia anterior
del mercado de los contenidos. El entretenimiento masivo y el aumento de las au-
diencias convencionales es compatible con la personalizacion del uso de internet. Pre-
domina entre los usuarios de la red la misma inclinacion que preponderaba entre los
“oyentes” de la radio y las audiencias televisivas. Se confirma el diagndstico que a
principios de siglo llevo a advertir que “en esta coyuntura, el capitalismo industrial esta
culminando su transicidon hacia un capitalismo cultural” (Rifkin, 2000, 91). Las rela-
ciones personales “cara a cara” a distancia se amalgaman con la television unidirec-
cional para dar lugar a la nueva forma de participacion de la “television social”.

La principal discontinuidad es /a proximidad a distancia de las relaciones perso-
nales a través de la red, el acceso sin desplazamiento a toda fuente de informacion. En
el espacio virtual, donde todo es accesible y cada uno puede encontrar lo que desea
cuando lo busca, saber es saber discernir. Cada sujeto navega con autonomia y bajo
su responsabilidad, porque es su libertad de eleccion la que principalmente determina
la busqueda y el encuentro.

Cabria sostener, como colofon, que la continuidad de las viejas estructuras de la so-
ciedad de masas en la sociedad virtual confirmaria la critica de Adorno y Horkheimer
si no fuera porque la propia critica, vista al cabo del tiempo, desmiente su idoneidad.
El diagnéstico de que “la industria cultural defrauda continuamente a sus consumi-
dores respecto a aquello que les promete” pone de manifiesto que, en aspectos no tan-
genciales, las pretensiones de los criticos al reducir la cultura de masas a una pescadilla
que se muerde la cola, no hacian justicia a posibilidades de la interaccion racional de
las subjetividades puestas actualmente de manifiesto por la transformacion de las re-
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laciones interpersonales en la sociedad virtual. Esto es independiente de que se man-
tengan o cambien las actitudes de los usuarios. Al transformarse la sociedad de masas
en una sociedad virtual de relaciones “cara a cara” realizables simultanea e ilimita-
damente a distancia, no se modifican las tendencias predominantes de la industria cul-
tural predecesora. Tampoco significa que la critica pierda su funcidn correctora, sino
que, al igual que tampoco los cien taleros en la faltriquera no se deducen del concepto
de talero (Emanuelle, 2003), la capacidad de transformacion social no puede elabo-
rarla la razon critica a partir de si misma sin incurrir en la falacia de predecir los he-
chos deduciéndolos de su pretension de racionalidad.
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9. Notas

Todavia en 1998 Thompson escribia que “cuando los individuos utilizan los medios de co-
municacion, se introducen en formas de interaccion que difieren en ciertos aspectos del
tipo de interaccion cada-a-cara que caracteriza la mayoria de los encuentros de la vida co-
tidiana (cursiva nuestra). Son capaces de actuar para otros que estan fisicamente ausentes,
0 actuar en respuesta otros que estan publicados en lugares distantes. De manera funda-
mental, el uso de los medios de comunicacion transforman la organizacion espacial y tem-
poral de la vida social, creando nuevas formas de accion y de interaccion. Y nuevos modos
de ejercer el poder, disociados del hecho de compartir un lugar comin”. (Thompson, 1998:
17). Thompson atin identifica “interaccion cara-a-cara” con “encuentros de la vida coti-
diana”, pero el quid de nuestro punto de vista estriba en que es la nocion de “encuentro en
la vida cotidiana” lo que cambia cuando el encuentro puede ser virtual a distancia sin dejar
de ser cara-a-cara y cotidiano.

“Film, radio y semanarios constituyen un sistema... Fi/m y radio no tienen ya mas necesi-
dad de hacerse pasar por arte. La verdad de que no son mas que un negocio les sirve de ide-
ologia... Se autodefinen como industria”. (Adorno y Horkheimer, 1996:165-213).

Las expresiones “industria cultural” y “cultura de masas” fueron acufiadas por Adorno y
Horkheimer en Fragmentos filosoficos, edicion multicopiada en 1944, publicada en 1947.
La editorial Sudamericana la tradujo con el titulo de Dialéctica del iluminismo. La edicion
de Trotta de Dialéctica de la Ilustracion senala alguna variacion de expresiones que en 1944
aparecian como “cultura de masas” y en 1947 como “industria cultural”. La nocién de “cul-
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tura de masas” se generaliza a partir de la publicacion de Comunicacion de masas, gusto po-
pular y accion social organizada, por Merton y Lazarsfeld en 1948. “La gente tiene mas
tiempo libre. Tiene, ostensiblemente, mayor acceso a la herencia cultural Y, ;qué uso hace
de este tiempo no hipotecado, tan trabajosamente obtenido para ella? Escucha la radio y va
al cine. Estos medios masivos de comunicacion parecen haber burlado a los reformadores,
en cierto modo, el fruto de sus victorias. La lucha por la libertad, el tiempo libre, la educa-
cion popular y la seguridad social fue conducida en la esperanza de que, una vez liberada
de yugos opresivos, la gente aprovecharia los grandes productos culturales de nuestra so-
ciedad”.

“...transformando inadvertidamente las energias de los hombres de participacion activa en
saber pasivo...”

Cft., El hombre unidimensional. Ensayo sobre la ideologia de la sociedad industrial avan-
zada (MARCUSE, 1968). Ni en esta obra ni en Eros y civilizacion, trata de forma directa
el tema de la industria cultural. Las escasas referencias responden a la idea de la cultura de
masas unidireccional: “nuestros medios de comunicacion de masas no tienen dificultades
para vender los intereses particulares como si fueran los de todos™ (19) “La libertad indivi-
dual significaria la restauracion del pensamiento individual absorbido ahora por la comu-
nicacion y adoctrinamiento de masas” (34). La objecion de que “damos demasiada
importancia al poder de adoctrinamiento de los mass media...no es valida (porque) el pre-
condicionamiento no empieza con la produccién masiva de la radio y la television. La gente
entra en esta etapa ya como receptaculos precondicionados...para la preservacion del ‘sis-
tema establecido’...;Se puede realmente diferenciar entre los medios de comunicacion de
masas como instrumentos de informacion y diversion y como medios de manipulacion y
adoctrinamiento?” (38-39)...“Este tipo de bienestar, el de la superestructura produc-
tiva...impregna a los ‘mas-media’ que constituyen la mediacion entre los amos y sus ser-
vidores” (115). Excepto la referencia al “precondicionamiento” todas las demas
observaciones quedan fuera de tramite con el surgimiento de las relaciones personales a
distancia. En cuanto al “precondicionamiento” ha experimentado tal transformacion con la
convergente multiplicaciéon de mundos de la vida en el espacio virtual y en el real, que no
podrian entenderse hoy “receptaculos precondicionados para la preservacion del sistema”.

Id, 178. Como muestra de observaciones caprichosas valga esta cita: “cl pato Donald en
los dibujos animados como los desdichados en la realidad reciben sus puntapiés (sic) a fin
de que los espectadores se habitien a los suyos” (/d. 183).

Rifkin matiza que “a pesar de que internet y el ciberespacio ofrece a los consumidores in-
dividuales cierto poder de contravigilancia y permite la interactividad, la empresa sabe bas-
tante mas sobre el cliente que la informacion que este tiene sobre ella. Las reglas de juego
de este nuevo mercado electronico todavia siguen favoreciendo a las empresas” (66).

“Internet esta convirtiendo el mundo en una gigantesca agora publica en la que, literal-
mente, miles de millones de personas pueden conectarse, colaborar y crear un valor afiadido
conjuntamente en tiempo real” (Rifkin, 2010: 534).

La metafora de la “liquidez” fue puesta de relieve por Zygmunt Bauman en Modernidad Ii-
quida, 1999. A esta obra siguieron otras donde en el propio titulo se utiliza el término “li-
quido” para expresar rasgos de esta nueva modernidad. Bauman no vincula expresamente
el rasgo de “liquidez” al condicionamiento de la red, sino que se refiere criticamente a dis-
tintos aspectos de la postmodernidad. Como ocurre con toda metafora brillante, esta tiene
el valor de anticipar el sentido del cambio. La idea de “modernidad liquida” ha pasado a la
de “democracia liquida”.
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Algunas propuestas para la revision de los indicadores parten de la toma de partido para “la
medicion de los usos y estrategias de apropiacion de Internet por parte de la ciudadania”
(Mari, 2012). Resulta curioso que se ponga de ejemplo a la Fundacion Telefonica cuando
se cita como fuente de autoridad al profesor Bustamante, coordinador de la revista Telos, que
edita dicha Fundacion para comentario de sus informes. En Nafiez Ladevéze, Alvarez de
Mon y Nuilez Canal, 2014, se comenta bibliografia que confirma que “la red no ha contri-
buido a que aumente la participacion ni el interés por la politica”.

Asi se hizo en el trabajo anteriormente citado.
http://www.ine.es/prensa/np803.pdf

Segtin el informe de 2013 sobre Sociedad de la informacion “hace tiempo que television per-
di6 el monopolio del visionado de contenido multimedia al entrar el ordenador personal...
por otro lado, el ... numero de dispositivos con pantalla conectados a Internet no ha hecho
mas que crecer... ya que el 64% de los usuarios de smartphone visionan contenidos de esta
naturaleza y el 41% acceden mediante navegacion Web... Ambos fenomenos han contri-
buido a dibujar un nuevo escenario... el usuario puede acceder al contenido multimedia
desde cualquier lugar y... el consumo pasa a ser un acto individual... Todo ello ha supuesto
un importante incremento de visionado de los canales de television via on line.” En este es-
cenario, aparentemente adverso, aumenta el consumo de programas de television por el
canal convencional. En cuanto al uso “individual” véase en el texto (nota 12: instituto Niel-
sen) la referencia al nuevo fenomeno de la “television social”.

http://www.barloventocomunicacion.es/images/publicaciones/ ANALISIS%20TELEVI-
SIV0%202013.pdf

Merton y Lazarsfeld lo denominaron “disfuncion narcotizante” en 1948. .. .la disfuncion
narcotizante de los medios masivos de comunicacion. Se la denomina disfuncional en vez
de funcional, basandose en la presuncion de que no corresponde al interés de la moderna so-
ciedad compleja tener grandes masas de la poblacion politicamente apaticas e inertes.
(Como actiia este mecanismo no planificado?... Se sugiere... que este vasto aprovisiona-
miento de comunicacién no suscite sino una preocupacion superficial sobre los problemas
de la sociedad, y de que tras esta superficialidad se oculte con frecuencia una apatia de
masas.”

http://www.slideshare.net/rosabermejo/the-socialmediareport2012-nielsen

En 2013 la penetracion de television era del 89,2% mientras que la de Internet era el 50,7%.
No importa tanto la diferencia, sino que la progresiva implantacion de la red no interfiere
en la penetracion del televisor.

Equipamiento en porcentajes de television y conexion a Internet y penetracion uso del dia
de ayer de television e Internet.

“La migracion del ocio hacia el consumo de contenidos digitales ha favorecido el crec-
imiento de la facturacion del sector, que en 2010 alcanzé en Espaiia los 9162M€, un 14,1%
mas que en 2009...Anivel mundial, en 2010 el mercado de medios y entretenimiento volvio
a la senda del crecimiento, alcanzando un volumen de negocio del,03B€, un 2,7% mas que
en 2009. De ellos, el 26,1% de la facturacion total corresponde a contenidos digitales, que
lideran el crecimiento del mercado de medios y entretenimiento, entre los que destacan el
acceso a Internet”. Cfr. Estudio infoadex de la inversion publicitaria en Espana,
2013.www.infoadex.es/InfoAdex Resumen Est Inv_2013.pdf

Los datos estadisticos sefialan que a la pregunta de jcon qué frecuencia realizas el tipo de
actividad en redes sociales? los usos preferentes consisten en enviar mensajes muy fre-
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cuente o frecuentemente; en segundo lugar seguir la actividad de mis contactos, en tercer
lugar ver videos u oir musica, seguido de chatear, publicar contenidos. El “comentario de
actualidad” ocupa el sexto lugar. IAB, IV Estudio anual de redes sociales, enero 2013.
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/01/IV-estudio-anual-
RRSS reducida.pdf

Aunque estos datos confirman el progreso de implantacion de la sociedad de la informacion
en nuestro pais, queda todavia casi diez puntos por debajo de la media europea.

La sociedad de la informacion en Esparia, 2013.

Rifkin (2010) expone un prondstico correctivo: “los mercados son modelos de operacion li-
neales, diferenciados y continuos... El tiempo transcurrido entre la finalizacion de un in-
tercambio y la introduccién del siguiente representa la productividad perdida y el coste
afiadido... hacen obsoletos a los mercados... las nuevas tecnologias de las comunicaciones
y de la informacion no son lineales, sino cibernéticas. Permiten una actividad continuada a
lo largo de amplios periodos de tiempo...”.

Para la distribucion del consumo de contenidos digitales en Espatfia, el Informe anual de los
contenidos digitales (ONTSI) http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes/informe-
anual-de-los-contenidos-digitales-en-espafi-edicion-2012

Cfr. el Estudio infoadex de la inversion publicitaria en Espana, 2013.

“Desplazarse a través de una red informatica” 5. DRAE, 22 ed.

“La forma no jerdrquica que la generacion del milenio tiene de relacionarse entre si y con
el mundo a través de la red...” (Rifkin, 2010: 534)

Para una vision critica aplicada a la sociedad de la informacion para la que la eficacia de las
nuevas tecnologias queda mediatizada por un proceso de mercantilizacion, cfr. Salvat y Se-
rrano, 2011.

En su estudio Hindman (2009) concluye que si se entendiera por democratizacion digital que
la red conceda la palabra a quienes no la tienen, el hecho es que la seleccion de blogs poli-
ticos que reciben mas visitas en Estados Unidos muestra que corresponden a una minoria
de académicos y profesionales. Para un estudio en Espafia sobre el proceso de asimilacion
de los géneros periodisticos por los blogs cfr. Herrera, 2012.

En la agenda digital europea, en el Safer programme, y en el Plan Estatal de Ciencia y Téc-
nica ¢ Innovacion, que incluye como prioridad 7 del punto 6.4.7 “Ciberseguridad y con-
fianza digital... -(iii) proteccion a colectivos especialmente vulnerables”. La autorregulacion
suscrita en diciembre de 2011 por la Coalicion CEO: http://ec.europa.eu/digital-
agenda/en/self-regulation-better-internet-kids
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