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RESUMEN: La apariencia adquiere
especial importancia en el actual mer-
cado de la informacién. Configura un

tipo de Economia, la Economia de la

Apariencia. La evolucién de la empresa
informativa se puede acotar en tres
periodos complementarios: empresa

calificada por Ia titularidad del medio;

por los contenidos de los prodictos
que difunde; por las reflaciones que
establece. La Economia de Ia Aparlen-
cia tiene caracteres propios quée inci-
den en la estructura juridica y e¢oné-
mica, en la actividad informativa y
comercial. Entre esos caracteres t{esta—
ca la gratuidad aparente. El mercado
es testigo del paso de una socnedcnd de
la informacién a la sociedad caracteri-
zada por el tiempo, en un sisteina de
economia de apariencia que favorece
el desarrollo de la empresa informati-
va configurada como empresa de’ rela-
ciones.
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ABSTRACT: The notion of appearance
has currently a certain importance in
the media marketplace. It suggests

~_that media companies work in a eco-

nomy of appearance. The evolution of
media companies can be divided in
three complementary stages: compa-
nies characterised by media owners-
hip; companies featured by the pro-
ducts they distribute, and companies
characterised the relationships they
establish. The economy of appearance
posesses special features which
influence the economic and legal
structure of media companies. Among
these characters the appearance of
freedom of charge stands out. The
market has witnessed the evolution
from the Information ‘Society to the
Time Society, within a system of eco-
nomy of appearance which favours
the transformation of media compa-
nies in relationships companies.
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1. Economia de la apariencia

Apariencia significa “que parece y no es”', aspecto exterior de una persona
o cosa diferente de la realidad, aunque aparece a la vista, no es auténtico sino
parecido; el aspecto exterior lleva a pensar que es verosimil, creible, verda-
dero; sin embargo, resulta falso.

La apariencia introduce duda en la comunicacién entre personas, la rela-
cién queda ensombrecida por la desconfianza, simulacién o hipocresia. Lo apa-
rente induce al error, puede ser utilizada por la mentira, vicio que siempre ha
contado con admiradores. Ya Herodoto pone en boca de Darfo las siguientes
palabras: “bueno es mentir si merece la pena, pues a mi parecer el que miente
y el que dice verdad van entrambos al mismo fin de atender a su provecho”?.

En cuanto al término Economfa desde antiguo estuvo unido al de rique-
za, hasta el punto de hacerlos casi sinénimos; sélo por contraste —cuando no
hay modo de evitarlo— emerge la voz pobreza. Para Aristételes, Economia es
ciencia de la riqueza; el oikonomos debia ser buen administrador de casa y
hacienda. Tanto Aristételes como Platén excluyen de la Economfa el afan de
Jucro, no la consideran configuradora de una actividad profesional, sino un
modo de prepararse para desempefiar con eficacia el gobierno de la polis.
Jenofonte, contemporineo de estos dos maestros del pensamiento, escribe
hacia el 380 a.C. una obra —Economico’~, que amplia el concepto de oikono-
mia aristotélico e introduce el elemento beneficio, crematistico —chremata—,
como algo propio de la tarea del oikonomo. La concepcién de Aristételes ha
tenido mayor eco a lo largo de la historia; sin embargo, corresponde a
Jenofonte la primacfa en considerar la Economfa como dmbito de ejercicio
profesional y objeto de remuneracién cuando la actividad del oikonomos pro-
duzca beneficio *.

! Diccionario de la Lengua Espaiiola, Real Academia Espafiola, 222 edicién, Madrid, 2001.

2 Continda: “Miente el uno porque con el engafio espera adelantar sus negocios; dice verdad
el otro para conseguir algo, cebando con ella a los demds para que le fien mejor sus intereses.
En suma, con la verdad v la mentira procuran todos su utilidad; de suerte que no creo que si
nada se interesara en ello la gente, todo este aparato de palabras se lo llevaria el aire, y tan
falso fuera el hombre més veraz, como veraz el mds falso del universo”. HERODOTO, Los
nueve libros de la historia, Libro 111, LXXII, en Historiadores Griegos, Edaf, Madrid, 1972, pp.
242-243.

3 De acuerdo con los autores citados por Roscalla, la obra de Jenofonte, Economico, se puede
datar hacia el 380 a.C. en una primera redaccién posteriormente revisada en la década 360.
ROSCALLA, Fabio, Introduzione, traduzione e note a JENOFONTE, Economico, Texto greco
a fronte, Biblioteca Universale Rizzoli, 22 ed., Milano, 2000, nota 26, p.. 39.

4 La visién empresarial se pone de manifiesto, por ejemplo, eni el siguiente texto que figura un
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En nuestro tiempo, Economia es un sistema de organizacién que se puede
referir a un drea concreta de la vida individual o social: humana, geogréafica,
profesional, corporativa, etc. A los efectos de este estudio, el drea de refe-
rencia es el mercado de la 1nformac1on, sede fisica o ambito social donde se
promueven y realizan encuentros de ofertas y demandas de productos y ser-
vicios informativos. La apariencia y lo aparente tienen especial incidencia en
ese mercado, hasta el punto de configurar un tipo de Economia, —~Economia
de la Apariencia— en parte consecuencia de la sociedad de la informacién y en
otra parte impulsada por el capitalismo liberal que favorece o tolera la “cre-
acién” de necesidades innecesarias. Pero en el horizonte del Siglo XXI tam-
bién se abren espacios para una economia social con planteamientos que
anteponen el bien comun al individual, la persona a la rentabilidad dinera-
ria, el desarrollo de las entidades naturales a las estrictamente comerciales.

A la sociedad de la segundq mitad del siglo XX se le adjudica un nombre
—Sociedad de la Informacién— donde confluyen economia de mercado, nuevas
tecnologfas de la informacién y comunicacién, con las libertades de empre-
sa y de opinién. La Economia de mercado en la sociedad de la informacién
tiene como objeto las relaciones oferta'y demanda de bienes y servicios con
naturaleza preferentemente intangible, inmaterial, resultado directo del
laborar de la inteligencia humana. Son relaciones entre las mentes necesita-
das de informacién o entretenimiento, y las mentes que procuran satisfacer
esa necesidad con altas dosis de imaginacién creadora y afin de hacer atrac-
tiva la oferta. Pero la imaginacién creadora puede penetrar en el mundo de
la fantasfa donde la realidad se idealiza y se distancia de lo real. El 4mbito
fronterizo entre realidad v faﬁiasia es sede de lo que llamo Economia de la
Apariencia. '

El triunfo de la apariencia en la economia va unido a la desmedida admi-
racién por lo brillante y espectacular, no en vano uno de los significados de
la palabra apariencia invoca la bambalina o bastidores utilizados en las repre-
sentaciones teatrales. Por otra Qarte, como ensefia la vida, es mas facil fanta-

didlogo entre Sécrates e Iscomaco. Jenofonte pone en boca del segundo: “Decia (mi padre)
que los campos ya cultivados cuestan mucho y no tienen margen de aumento de valor.
Pensaba que los que no tienen margen de aumento ofrecen menos satisfaccion, que quien
mejora algo tiene especial alegrfa. Nada tiene mayor margen de aumento que un campo
improductivo que deja de serlo”. Cfr. XX, 23. Sécrates pregunta: “Pero tu padre, oh Iscomaco,
;conservaba todos los campos que habfa cultivado con su trabajo, o también los vendia si
encontraba el modo de conseguir mucho dinero?”. La respuesta es interesante: “Los vendfa
también, por Zeus, dijo Iscomaco, erlsegulda, pero por el amor al trabajo compraba otros
improductivos”. Cfr. XX, 26.
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sear triunfos, éxitos, que trabajos sin brillo; la fantasfa afiade valor de apa-
riencia que desfigura, por exceso o por defecto, la realidad. Cultura de la apa-
riencia y cultura del éxito suelen ir de la mano, pueden motivar estados favo-
rables de opinién sustentados en “valores” aparentes.

{Cémo definir Economia de la Apariencia? Antes de proponer un concep-
to conviene hacer dos observaciones. La primera es sefialar que la apariencia
de realidad puede ser por defecto o por exceso, puede ser favorable o desfa-
vorable. La apariencia “en més” con relacién a la realidad, afiade valor; la
apariencia “en menos”, lo resta. En la relacién oferta y demanda de produc-
tos informativos —por ejemplo, revista, diario, programa de televisién— cabe
anunciar su contenido aparentando m4s que la realidad o, por el contrario,
con apariencia que desmerezca la realidad. La segunda observacién aclara
que el término “informacién” incluye los contenidos de “entretenimiento”,
aunque posteriormente se diferencian porque la informacién —noticiosa y
comercial-y el entretenimiento configuran productos informativos de natu-
raleza diferente.

Teniendo en cuenta las dos observaciones anteriores, por Economia de la
apariencia entiendo el sistema econémico fundamentado en expectativas verosi-
miles, favorables o no, sobre relaciones entre oferta y demanda promovidas vy rea-
lizadas a través de medios de comunicacién.

a) Sistema econdémico. Es un sistema con principios relacionados entre s,
referido a bienes y servicios que circulan por el mercado de la informacién. b)
Fundamentado. El sistema tiene un fundamento, opera conforme a una estruc-
tura determinada. c) En expectativas verosimiles. El eje del sistema es la accién
esperanzada para conseguir un tesultado, con apariencia de verdad, creible por-
que ofrece caracteres que en principio no inducen a falsedad; es verosimilitud,
apariencia de realidad. d) Favorables o no. La accién fundamentada en expec-
tativas verosimiles puede favorecer o perjudicar a la realidad que se aparenta.
De cémo sea la propuesta, se derivardn efectos positivos o negativos. e) Sobre
relaciones entre oferta y demanda. La accién del sistema econdémico estd dirigida
a relaciones oferta y demanda, entre personas que tienen necesidad de produc-
tos informativos y personas —fisicas o juridicas— que los ofertan. La apariencia
se introduce como un elemento de la relacién. f) Promovidas y realizadas. Las
relaciones en las que hay elemento de apariencia pueden ser de promocién ini-
cial o de ejecucién, o para ambas actividades. g) A través de medios de medios de
comunicacién. La via para lograr la relacién es el mensaje —contenido més
soporte— que difunde un medio de comunicacién.

Las informaciones difundidas por medios y soportes de comunicacién se
clasifican en informaciones de caracter general o noticioso e informaciones
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de cardcter comercial. Los contenidos de las primeras son preferentemente
ideas, hechos, juicios y opiniones; las segundas, cubren la amplia gama de
contenidos para ofertar productos y servicios, por ejemplo, la informacién
publicitaria. Informacién general e informacién publicitaria cuentan con dos
elementos esenciales para conseguir la difusién de sus contenidos: ignorancia
de los destinatarios y capacidad de persuasién de los informadores.

Ignorancia y persuasién son términos hermanados desde antiguo. En el
Didlogo Gorgias, Platén destaca el poder de la retérica “artifice de la persua-
sién”. En respuesta a la pregunta de Sécrates sobre cudl es el mayor bien para
los hombres, responde Gorgias: “el que procura la libertad y, a la vez, permi-
te a cada uno dominar a los demas en su propia ciudad”. Ese bien consiste en

“ser capaz de persuadir, por medlo de la palabra, a los jueces en el tribunal, a
los consejeros en el Consejo, gl pueblo en la Asamblea y en toda otra reu-
nién en que se trate de asuntos publicos. En efecto, en virtud de este poder
serdn tus esclavos el médico y el maestro de gimnasia, y en cuanto a ese ban-
quero, se verd que no ha adqumdo la riqueza para si mismo, sino para otro,
para ti, que eres capaz de hablar y persuadir a la multitud”’.

Aunque el poder de la retérica en la sociedad de la informacién adquiere
fuerza al amparo de las libertades de empresa y de expresién, el fundamento
es el mismo que en la Grecia clésica, Vale la pena retomar el Didlogo de
Platén antes mencionado: ' ‘

Sécrates. —Decias hace un momento que incluso sobre la salud el orador
serd mds persuasivo que el médico.

Gorgias. —S{ que lo decfa, pero sélo ante la multicud.

Sécrates. —Decir ante la multitud jno es decir ante los ignorantes? Pues,
sin duda, ante los que saben no puede ser el orador més persuasivo que el
médico.

Gorgias. —Es verdad.

Sécrates. —Y si es més persuaswo que el médico resulta més persuasivo que
el que sabe.
Gorgias. —Asf es.

El didlogo avanza y Sécrates resume el pensamiento de Gorgias con estas
palabras: “Luego ante ignorantes el que no sabe serd més persuasivo que el
que sabe, puesto que el orador aventaja al médico”°.

* PLATON, Didlogos. Gorgias. Traducctonynotas de J. Calonge Ruiz. Gredos, Madrid, 1983,
452 d, e.

¢ PLATON, op. cit., 459 a, b, c.
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:Se pueden trasladar a nuestros comienzos del Siglo XXI las ideas de ese
didlogo? Si a la multitud le damos el nombre de audiencia, jsigue vigente el
poder de la persuasién ante la ignorancia? Resulta dificil dar una respuesta
negativa a las dos preguntas. Los destinatarios de la informacién quizd ten-
gan hoy mds posibilidad de conocer la realidad, pero contindan siendo suje-
tos ignorantes, abiertos a la apariencia especialmente cuando ésta se reviste
de entretenimiento.

La vida humana es rica en situaciones, tantas que las palabras no pueden
reflejarlas de forma univoca; por esto, la mayoria de las palabras tienen varias
acepciones que cubren realidades diversas. Un ejemplo lo ofrece el verbo
entretener. Significa “distraer a alguien impidiéndole hacer algo”, pero tam-
bién, “divertir, recreando el énimo de alguno”, “divertirse jugando, leyendo,
etc.””. Una répida ojeada al mercado de la informacién de nuestro tiempo,
pone de manifiesto la presencia de las diversas significaciones del entreteni-
miento en contenidos de la prensa, radio, televisién, porque es objetivo de los
productos informativos, con los espacios de entretenimiento, impedir hacer
algo a los destinatarios para procurar que se diviertan.

Entretenerse es compatible con adquirir conocimientos, por esto el tiem-
po de ocio es ocasién aprovechada para recibir informaciones que recrean la
inteligencia e incorporan conocimientos. Las revistas especializadas, los pro-
gramas de radio y televisién de divulgacién cientifica, las pdginas de Internet
que procuran dar respuesta a intereses intelectuales especificos, pueden ser-
vir como ejemplos de la relacién entretenimiento, ocio y conocimiento.

:En el mercado de la informacién qué papel desempefia la apariencia en
los espacios o tiempos destinados al entretenimiento? Si el entretenimiento
estd cubierto por una forma de expresién artistica, se puede aplicar la afir-
macién de Spaemann: “en el arte el hombre pone la apariencia como apa-
riencia, la representacién como representacién. Substrae la construccion del
mundo al control de la realidad. Proyecta mundos posibles, entre los que el

real es uno mas que se vuelve asimismo extrafio”®.

Hacerse conscientemente el ignorante es uno de los placeres del hombre
contemporineo con deseo de alejarse de la realidad, cabalgar sin riesgo sobre
la imaginacién ajena que lo traslada a irrealidades aparentemente reales. En
este proceso de voluntario alejamiento, siempre se cruza la libertad que

7 Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espatiola, 222 edicién, Madrid, 2001.
8 SPAEMANN, Robert, Personas. Acerca de la distincién entre “algo” v “alguien”. Traduccién y
estudio introductorio de José Luis Blanco, Eunsa, Pamplona, 2000, p. 98.
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enfrenta al ser humano con la responsabilidad de sus propios actos; la igno-
rancia puede eludir la accién responsable y deja en manos del medio, la elec-
cién del modo, lugar y tiempo para satisfacer la necesidad de entretenimien-
to. :

Es frecuente que productos informativos de entretenimiento sean “anzue-
lo” o sefiuelo para la venta de otros productos y servicios. Por lo general, son
regalos —novela, video, CD, etc.~ de valor afiadido para atraer la aceptacién
del destinatario. La sensacién que se pretende crear —generalmente lograda-—,
es la de compra ventajosa porque hay algo mds que es gratis. La gratuidad
favorece la decisién rapida y reviste de cardcter excepcional lo que en reali-
dad es operacién comercial corriente.

2. Mercado de la informacicj_ﬁ vy apariencia

En el dltimo medio siglo 1a empresa informativa ha evolucionado en su
configuracién conceptual. Se puede decir que en la mayoria de los pafses
europeos, ha seguido un proceso en tres fases acumulativas tipificadas res-
pectivamente por la prevalencia de los medios, los contenidos, y las relaciones.

Cuadro 1. Evolﬁcién de la Empresa Informativa

=t
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Inicio de liberalizacién

A. Estructura

Autorizacién previa :
Falta de transparencia
Ayudas y subvenciones
Estado competidor
No capital extranjero

Inicio de transparencia
Reduccién de ayudas
Nuevos empresarios

Si capital extranjero

Consolidacisn de grupos
Multinacionalidad
Desregulacién

Empresas multimedia
Principio de Imagen fiel

B. Actividad

Censura de contenidos
Profesién intervenida
Explotacién opaca
Publicidad condicionada
Audiencia no verificada
Baja apariencia :

Supresin de censura
Relevancia profesional
Libertad de mercado
Publicidad globalizada
Audiencias verificadas
Media apariencia

Blogues de contenidos
Relevancia empresarial
Concentracién de poder
Publicidad segmentada
Audiencias de tiempo
Alta apatiencia
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El Cuadro 1 resume las notas m4s destacadas en cada una de las tres fases,
separando las que hacen referencia a la estructura de la empresa y a su acti-
vidad. Las fechas atribuidas lo son a titulo de orientacién, pues de hecho
varfan segin los pafses y las correspondientes legislaciones.

A. Estructura.

En la primera fase del proceso de evolucién, la empresa se caracteriza por
el medio, lo importante es ser titular de la autorizacién o de la concesién
administrativa que permite el disfrute del derecho a editar y difundir un dia-
rio, revista o emisora de radio. En esta fase no hay transparencia en la estruc-
tura empresarial ni en la explotacién econémica o financiera. Son habitua-
les las ayudas y subvenciones del Estado, especialmente a la favor de los
medios de titularidad estatal. En esta etapa, la televisién es un medio de titu-
laridad exclusiva de la Administracién Pdblica.

Avanzada la década de los afios setenta comienza la liberalizacién. Los
contenidos son elementos diferenciadores que motivan el acceso a la propie-
dad desde empresas informativas de titularidad privada; la transparencia eco-
némica es mayor; comienza una competencia en régimen de economia de
mercado con supresién de las ayudas pablicas; el mercado de la informacién
cuenta con la presencia de nuevos empresarios que adoptan posiciones ideo-
légicas en dmbitos de libertad de comercio y de expresién. Aparecen las par-
ticipaciones de capital multinacional, inicialmente en el sector revistas v,
mas tarde, en otros tipos medios.

Nota caracteristica de los afios noventa es la expansién nacional e inter-
nacional, con relaciones entre empresas propietarias de diferente tipo de
medios vy del sector de telecomunicaciones. De forma directa e indirecta
aumentan las relaciones de capital con sociedades de fondos de inversién y
bancarias. Hay consolidacién de grupos multinacionales, en buena medida
favorecidos por la corriente liberalizadora, privatizadora, en telefonia, tele-
comunicaciones e industria de la comunicacién y de la informacién. El pro-
greso de las innovaciones tecnoldgicas atrae inversiones del accionariado
popular. Aspecto importante es la aplicacién en los Estados miembros de la
Unién Europea del principio contable de la imagen fiel, en virtud del cual las
cuentas anuales de una sociedad mercantil —balance, cuenta de pérdidas y
ganancias, memoria— deben reflejar la imagen fiel de su patrimonio, situa-
cién financiera y resultados econémicos. La aplicacién de este principio al
mercado de la informacién abrié a conocimiento pablico datos fundamenta-
les sobre la estructura y gestién de las empresas informativas.
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B. Actividad.

En la empresa mformatwa conﬁgurada como empresa de medios, la activi-
dad de difusién de hechos, noucxas 1deas, op1n10nes y entretenimiento, estu-
vo sometida a censura méds 0 menos rigurosa segtn los paises, de acuerdo con
las situaciones politicas correspondientes. La profesién de informador, de
periodista, se somete a control o intervencién por organismos del Estado.
Falta autonomfa en la gestién comercial, la publicidad estuvo mediatizada,
sobre todo en los medios de propiedad estatal. Hasta entrados los afios sesen-
ta, las difusiones de ejemplarés y las audiencias de medios audiovisuales no
estin verificadas por entidades independientes. Con estos planteamientos la
apariencia, como modo de informar y de entretener, tiene escasa fuerza, la
fantasia estd orientada desde instancias politicas.

Los afios setenta fueron propicios a la confirmacién de las libertades de
expresion y de eleccién de productos informativos. Desaparece la censura
aun en sus manifestaciones mds débiles, los contenidos de informacion y de
entretenimiento pasan a ocupar el eje de la actividad informativa. La profe-
sién de informador —en su mas amplio SIgn1f1cado~ adquiere especial rele-
vancia, como corresponde al protagonismo que en esta fase tienen los con-
tenidos. Hay comienzos de globalizacién publicitaria con anunciantes y
mediadores de accién multiné(i:ional, Se constata el avance en la verificacién
de difusiones, audiencias, y en el analisis de mercados de la informacién. Los
contenidos enriquecen el sector entretenimiento, con aportaciones de apa-
riencia desde culturas diversas, especialmente en televisién donde la apertu-
ra a empresas de titularidad privada favorece nuevos espacios de “fantasia”.

La estructura y actividad de las empresas informativas de los afios noven-
ta y comienzos de siglo XXI, se puede calificar por la importancia de las rela-
ciones empresariales. El empresario adquiere un nuevo protagonismo, en
dgmbitos nacional e internacional, que le confieren poder singular —no siem-
pre captado por los ciudadanos— con proyeccién en la vida politica y econé-
mica, ademds de la informativa y social. La actividad publicitaria también
discurre por vias de concentracién multinacional, tanto en la gestién como
en la acumulacién de cuentas o anunciantes. Las audiencias experimentan
doble proceso de concentracién: en consumo de productos informativos, y en
segmentacién de consumidores de bienes anunciados. La audiencia se perfi-
la como conjunto de personas que ofertan tiempo a las empresas informati-
vas. Es fase de crécimiento de la competitividad y de endurecimiento de mer-
cados, lo cual facilita una carrera en el uso de fantasfas en los productos que
paraddjicamente se califican como reales, redlity show.
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En la empresa de relaciones la apariencia forma parte cualificada de la estra-
tegia del empresario, especialmente en televisién. Los empresarios fijan sus
objetivos de programacién dramatizando el futuro para anticiparse a sus com-
petidores. El término drama —derivado del griego drao con significado de
hacer°- se proyecta en la actividad del empresario de la informacién, sobre
todo en contenidos de entretenimiento que procura dramatizar, haciendo
drama de la realidad para atraer multitudes. Es tarea que arriesga el cambio
de la realidad, muda situaciones y formas de vida ordinaria para acomodar al
publico en la placidez de lo irreal.

Entre las relaciones que tipifican la actual empresa informativa destacan
las relaciones de mediacién, de manera especial en el sector de la publicidad.
Mediador es la persona que, con conocimientos adecuados, establece la rela-
cién entre oferta y demanda, informa a uno de los sujetos sobre las posibili-
dades de relacionarse con el otro y pone los medios para hacer efectivo el
encuentro. La actividad mediadora tiende a satisfacer la doble necesidad pre-
sente en el mercado: por un lado, la oferta del producto, por otro, la acepta-
cién del destinatario.

Actualmente la mediacién es una actividad profesional remunerada, pero
no siempre fue asi. En la Grecia de Jenofonte era correcto pagar por los con-
sejos recibidos para disponer mejor de la propia casa; sin embargo, se consi-
deraba vergonzoso no dar consejo porque alguno no pagara '°.

La remuneracién del mediador aunque de forma inmediata corre por
cuenta de quien formula la oferta ~por ejemplo, el anunciante paga a la agen-
cia de publicidad—, de manera mediata quien paga es el destinatario final,
bien sea con el precio del producto anunciado, con el precio de venta del
medio que anuncia, o con el tiempo que entrega al medio.

La apariencia en la actividad mediadora puede ser objeto de estudio desde
diferentes perspectivas. Ahora se centra la atencién en la mediacién de apa-
riencia referida al medio, al producto y a la actividad creativa.

a) Medio.

La voz medio generalmente significa el objeto propiedad del empresario
® Sobre esta significacién aplicada a la empresa y al manager, Cfr. PINE, Joseph B. y GIL-
MORE, James H., L'economie delle esperienze. Introduzione di Silvio Rubbia. Etas, Milano,

2000, p. 127.
0 Cfr. ROSCALLA, Fabio, op. cit., p. 36.
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con el que realiza la actividad empresarial de informar, de difundir mensajes
en productos informativos. Los medios tradicionales son impresos periédicos,
radio, cine y televisién, a los que se pueden afiadir internet. Otro término
habitualmente utilizado es soporte, o instrumento que materializa un mensa-
je v no tiene la condicién de medio en el sentido antes sefialado.

En las informaciones con finalidad publicitaria y en los productos de
entretenimiento, los medios cuentan con la participacién de mediadores que,
en mayor o menor medida, contribuyen a la comercializacién del producto
impreso, audiovisual o de naturaleza mixta. Por otra parte, el mediador orde-
na la relacién entre oferta y demanda al relacionar anunciantes con medios.
La apariencia introducida en el medio por el mediador —por ejemplo una
agencia de publicidad con la propuesta de anuncios— puede modificar la rea-
lidad del medio ante sus destinatarios. La fuerza de la apariencia cuenta con
el respaldo del anunciante o anunciantes. La concentracién de marcas
—sobre todo en bienes de rdpido consumo— lleva consigo concentracién de
mediacién publicitaria que al “llenar” tiempo y espacio de medios, cierra el
paso a otras mediaciones, dificulta la presencia en el mercado de la publici-
dad de productos competidores.

b) Producto.

Entre las actividades del mediador destaca su accién sobre la marca, signo
distintivo del producto que permite diferenciarlo de otro u otros presentes en
el mercado. La marca adquiere valor por la acumulacién de prestigio, en su
promocién influye la calidad "d;el producto y el modo de ofertar sirviéndose
de actividades mediadoras —publicidad, relaciones publicas, etc.— que intro-
ducen expresiones de apariencia para hacer mds atractiva la marca.

En principio, la relacién oferta y demanda debe estar presidida por exi-
gencias de veracidad que se concretan al entregar el producto v satisfacer la
necesidad. Cuando la actividad mediadora refleja veracidad, relaciona oferta
y demanda sin alterar la condicién del producto y la satisfaccién de la nece-
sidad. En otro caso, incorpor;fj elementos de apariencia que hace la relacién
menos real, menos veraz, lo cua} no necesariamente implica que tenga menor
rentabilidad comercial.

La mediacién publicitaria puede distorsionar la marca al distanciarla de la
realidad, originando confusién no sélo con otros productos competidores en
el mercado, también entre consumidores que adquieren el producto pensan-
do en un servicio que después tio le presta.

La apariencia de expectativas favorecida por la mediacién publicitaria y
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la creacién de estados de opinién, pueden ser elementos perturbadores en los
mercados secundarios de valores mobiliarios. Avala esta hipétesis algunas
experiencias recientes en la cotizacion bursétil de empresas del sector tecno-
logia de la informacién y de la comunicacién, por ejemplo, la evolucién de
los Indices Nasdaq. Entre las causas de este fenémeno, tipico de la Economia
de la Apariencia, se pueden citar: efecto contagio, tanto en sentido positivo
como negativo; decisiones no ponderadas, con fundamento en fantasias irre-
ales presentadas como realidades a corto plazo; dificultad en la previsién de
resultados econémicos de las empresas de productos con alto componente de
intangibilidad; gregarismo en las decisiones de compraventa; descapitaliza-
cién de las compafifas, consecuencia de las cuantiosas inversiones para asu-
mir nuevas tecnologias cuya rentabilidad es, en la mayoria de los casos, a
largo plazo; acometer ampliaciones de capital con excesivas plusvalfas a favor
de los antiguos accionistas. En resumen, sobre el mercado de la informacién
gravita el riesgo de forjar expectativas mediadas por apariencias sugestivas
pero irreales e irrealizables.

c) Actividad creativa

Creatividad es arte y ciencia de resolver problemas dificiles del modo més
sencillo posible. Ser creativo es condicién indispensable al mediador que
desea ofertar en las mejores condiciones para atraer la demanda. La forma de
atraer habitualmente adopta una de las dos clases de retérica que Platén
pone en boca de Sécrates: “una de ellas serd adulacién y vergonzosa oratoria
popular, y hermosa, en cambio, la otra, la que procura que las almas de los
ciudadanos se hagan mejores y se esfuerza en decir lo mas conveniente, sea
agradable o desagradable para los que lo oyen” . La creatividad serd “adula-
cién y vergonzosa oratoria popular”, cuando procura atraer a la demanda
—audiencia, compradores—, jugando con la ignorancia del pablico amparada
en una posicién de dominio desde el medio o soporte. Los mensajes de apa-
riencia persuasiva serdn forma de discriminacién perversa si no tratan de
manera desigual a los desiguales, si s6lo atienden los intereses de una de las
partes de la relacién. La mediacién exclusivamente a favor de la oferta o a
favor de la demanda, més que creativa serd ofensiva, pues se sirve de la crea-
tividad con parcialidad. Por fortuna aumenta el nivel critico de los ciudada-
nos que condenan —generalmente de forma silenciosa— la parcialidad y
rechazan la oferta de productos aparentes, tanto comerciales como de entre-

UPLATON, op. cit., pp. 110-111, 42, 502e - 503 a y b.



ECONOMIA DE LA APARIENCIA Y MERCADO DE LA INFORMACION

tenimiento, que no ofrezcan garantlas de veracidad. El descenso en las cifras
de audiencias o de difusién de determinados productos informativos, puede
refrendar esta afirmacién.

Las consideraciones anteriores permiten plantear dos riesgos en la activi-
dad creativa del mediador: caer en el individualismo volcado al oferente;
ignorar la individualidad de las personas destinatarias e incurrir en el colec-
tivismo masificador. Ambos olvidan la funcién social de la mediacién por la
que el mediador —con palabras de Platén antes c1tadas—— se esfuerza en decir
lo m4s conveniente, sea agradable o desagradable” para los sujetos de la rela-
cién.

3. Economia de la apariencia en la empresa de relaciones

El término apariencia vinétilédo al de economia, expresa la accién sobre
algo que realmente no es pero tiene fuerza para incorporar en las personas
habitos y comportamientos, valores e 1deas verosimiles. La apariencia otorga
a la economia protagonismo er\ el gran teatro de relaciones que es el merca-
do de la informacién. La apariencia “dramatiza” la relacién oferta y deman-
da, introduce fantasia para alejar la inevitable dosis de agobio que conlleva
la vida, es el elemento que tipifica numerosas empresas informativas. La eco-
nomia de la apariencia en la empresa de relaciones, tiene caracteres propios
resumidos en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Caracteristicas de la economfa de la apariencia en la empresa
de relaciones

la aparxencm Y empresa de relaciones

A. Estructura l B. Actividad
a) Juridica ___b) Econémica ____a) Informativa _ b) Comercial
1. Uniformidad 1. Atomizacién \ : 1 Virtual vs. Real 1. Gratuidad aparente
2. Universalidad 2. Puturo vs. Presente 2. Brillo vs. Calidad 2. Servicios de publicidad
3. Coyuntural 3. Inversién/incertidumbre 3. Poder de imaginar 3. Saldos de tiempo
4. Capitalfimagen 4. Riesgojcomunicacional 4. Héroe vs. Lider 4. Tiempo irreal

De acuerdo con el método antes adoptado, se acotan dos dmbitos, uno
estdtico —Estructura— y otro dindmico ~Actividad—, aunque la linea entre
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ambos no es nitida, por tanto, los caracteres corresponden preferentemente
a uno u otro dmbito.

A. Estructura

a) Juridica. Las caracteristicas desde la perspectiva del derecho son las
siguientes.

1. Uniformidad. La estructura juridica de las empresas informativas sigue
cauces comunes, favorecida por normas de aplicacién multinacional como es
el caso de la Unién Europea. Las Directivas y otras disposiciones de la Unién
Europea en materia mercantil —por ejemplo sobre régimen juridico de las
sociedades mercantiles o sobre concentracién de empresas— se concretan en
leyes de 4mbito nacional que coinciden en los aspectos fundamentales. Igual
situacién ofrece la legislacién en materia de contabilidad y de competencia
legal y leal. Destaca la adopcién de formas juridicas que procuran garantizar
la continuidad empresarial o mantener la propiedad de acciones o titulos
sociales que permitan —en la medida de lo posible— el control de los 6rganos
de gestién empresarial, por ejemplo, incorporando a una Fundacién la pro-
piedad de acciones de la sociedad titular.

2. Universalidad. La propiedad corresponde generalmente a sociedades
mercantiles con elevado niimero de socios de distintas naciones. La progre-
siva salida a Bolsa de valores mobiliarios de la industria de la comunicacién,
favorece la dispersién del capital lo cual no excluye la presencia de minorias
de control con frecuencia vinculadas empresas multinacionales.

3. Coyuntural. Las consideraciones anteriores contribuyen a que la rela-
cién entre empresas esté sometida a los vaivenes del negocio aleatorio. Las
oportunidades responden a coyunturas de mercado que favorecen el afdn de
aumentar la cuota de influencia, adquirir medios de distribucién eficientes,
poner en marcha productos complementarios; en definitiva, provocar siner-
gia o aprovechar la existente.

4. Capital-imagen. En la economfa de la apariencia, imagen empresarial es
imdn que atrae inversores. Para la cotizacién de titulos de compafifas que
operan en el mercado de la informacién, la imagen de la empresa en la opi-
nién publica es importante factor de valoracién, en ocasiones por delante del
parecer de expertos y analistas. En los afios noventa la imagen de la empre-
sa tuvo —todavia tiene— notable incidencia en ampliaciones de capital; con
cargo a la “imagen”, de “marca” o del “nombre comercial”, se consolidaron
plusvalias como patrimonio inicialmente inmaterial, y posteriormente mate-
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rializado en acciones liberadas cuyo valor real no siempre fue equilibrado en
relacién con el de Bolsa.

b) Econémica. La estructuraj econdémica de la empresa de relaciones se ha
robustecido en los dltimos quince afios, participa del grupo de entidades que
configuran la Nueva Economia, asentada en dos pilares: la economfa del
conocimiento y las Tecnologfas/Medios/Telecomunicaciones (TMT). Las
convulsiones, inestabilidad y riesgos de la Nueva Economia hicieron que ésta
fuera victima de sus propios éxitos, por eso aumentan los que piensan que se
trata de un fenémeno superado, por ejemplo Boggia afirma: “la Net
Economy, existe; la New Economy, no” %,

La Economia de la apariencia encuentra terreno apropiado en la Nueva
Economfa, de manera concreta en la estructura econémica de la empresa de
relaciones. Entre otras manifestaciones se pueden indicar las siguientes.

1. Atomizacién. A la atomizacién del accionariado o del capital de las
empresas se une la de productos y servicios. La especializacién de ofertas pro-
voca demandas cada vez més especializadas en una carrera de dificil término.
Esta caracterfstica se observa en programas de televisién, contenidos de
revistas, servicios que oferta Internet, etc.

2. Futuro vs. presente. La proliferacién de productos especializados, sobre
todo en el sector de entreteniﬁiji’ento, facilita que la apariencia sea elemento
habitual en los productos inforrﬁativos. La fantasia conduce a uno de los mds
recénditos deseos del ser hurhano: traer el futuro al presente, imaginar el
devenir —aunque nada avale que pueda ser asi- y ofrecerlo como algo practi-
camente real. Este planteamiéﬁto tiene repercusiones en la estructura eco-
némica de la empresa volcada en la venta de expectativas como si fueran rea-
lidades presentes. Es compra y venta de esperanza con deseos de hacerla
rentable a corto plazo. La mentahdad tiempo real” contagia la estructura de
explotacién y financiera; lo “real” es futuro verosimil para el que se busca con
fuerza una demanda.

3. Inversién/incertidumbre. El significado coman de inversién sufre un
cambio importante, hace pensar al comprador que la rentabilidad no es el
objetivo principal de su desembolso, sino la inversién en cuanto tal. La con-
secuencia es inversiones con fuerte incertidumbre en la rentabilidad. Por
otra parte, las plusvalias aparentes suelen desembocar en productividades
engafiosas, como lo demuestra la corta vida de bastantes empresas de la

2 BOGGIA, Raimondo, Mondovisione,iParole di Cotone Edizioni, Milano, marzo 2001, p. 64.
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industria de la comunicacién durante los afios noventa, etapa de incerti-
dumbres respaldada por ignorancias més o menos conscientes.

4. Riesgo comunicacional. En el mercado de valores bursétiles, las empre-
sas de la industria de la comunicacién han sido calificadas como de alto ries-
g0, quizd consecuencia de dolorosas experiencias. Algunos datos pueden ava-
larlo: los indices Nasdaq en dos afios han bajado en torno a 3.000 puntos;
mds de 100.000 personas que trabajaban en este sector perdieron su puesto
laboral; varios miles de “punto.com” han desaparecido del mercado.

B. Actividad

a) Informativa. A los efectos que ahora nos ocupan la actividad informa-
tiva abarca el conjunto de operaciones necesarias para lograr productos infor-
mativos, de entretenimiento y creaciones artisticas, con destino al mercado
de la informacién. Las notas mds destacadas de esta actividad que calificamos
con el término genérico “informativas”, son:

1. Virtual vs. real. Uno de los recursos habituales en la actividad infor-
mativa es el uso de lo virtual interpretado como real. Sin embargo, la Virtual
redlity no puede suprimir la realidad; aunque parezca paradoja, “lo que puede
suprimir —afirma Spaemann~— es el arte como ficcién de algo distinto de la
realidad. Puede ser reemplazado por una realidad simulada que debe ser vivi-
da como realidad, pues mucho tiempo antes la realidad, o sea, la vida, se
entendi6 tecnolégicamente, es decir, de acuerdo con el modelo que 1a con-
vierte en algo simulado. Esta nueva forma de ficcién entiende al hombre de
forma radicalmente objetiva, o sea, como animal que no vive abierto al
mundo, sino en el centro de su medio, enteramente referido a él. El hombre
parece haberse negado a si mismo como ser de trascendencia” . Pero acep-
tar apariencia puede ser acto consciente, consentido y libre, en busca de una
realidad irreal que recree el 4nimo, alivie el cuerpo, distraiga después de
haber acometido tareas gravosas.

2. Brillo vs. calidad. El lucimiento, fama y éxito, suelen tener como res-

~ paldo dosis de apariencia. No en vano la palabra “estrella”, ademés de signi-

ficar cuerpo que brilla en la béveda celeste, sirve para calificar a personas con
éxitos espectaculares en dmbitos sociales o del espectéculo. Mas no todas las
estrellas brillantes lo hacen con luz propia, la reciben en préstamo o son
fugaces: lucen a gran velocidad y suelen. desaparecer con igual rapidez. La
actividad de la empresa de relaciones frecuentemente también opera en

B SPAEMANN, Robert, op. cit., p. 101.
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balanceo entre brillo y calidad, términos no siempre hermanados. En algunos
productos informativos abunda la apariencia brillante que busca calidad de
audiencia por medio del reparto indiscriminado de adulacién. Se adula al
destinatario a cambio de la adhesién continuada, de la entrega de tiempo
para venderlo al anunciante. La adulacién puede revestir lenguaje compla-
ciente con significados trasto;fados_. Plutarco sefiala que “en las adulaciones
es preciso observar y vigilar rigurosamente que la prodigalidad es llamada
liberalidad, y el miedo, seguridad; la energfa furiosa, agudeza; la cicaterfa,
moderacién; el inclinado al amor, amante de sus compafieros y amante tier-
no; valiente, el irascible y orgulloso, y fildntropo, el ruin y miserable” . El
doble lenguaje aleja de la realidad, conduce a ignorar principios imprescin-

para estar en la realidad.

3. Poder de imaginar. La economia de la apariencia facilita la act1v1dad
empresarial de dar forma y ofertar verosimilitudes. El poder de imaginar es
fruto de la inteligencia humana capaz de representar idealmente una situa-
cién, relacionar con ficcién cosas pasadas y presentes, inventar modos de
atraer para informar, divertir, entretener. El poder de imaginar tiene entre sus
sedes preferidas el mercado de la informacién, donde sirve productos con la
valiosa ayuda de las nuevas tecnologias de la comunicacién. No es un poder
incondicional, estd sometido a los derechos que amparan la dignidad de la
persona, su intimidad, no tener que revelar —en situaciones concretas— la ver-
dad a quien lo pide sin causa, ni a imaginar dudas sobre la verdad.

4. Héroes vs. lideres. En la économfa de la apariencia abundan oportuni-
dades de conseguir éxitos rdpidos, resultados espectaculares con atribucién
de fama. El “espectdculo” de la Bolsa puede contagiar —también recibir con-
tagio— el espectdculo de la opinién pablica, levantar idolos que en pocas jor-
nadas de protagonismo acumullém plusvalias de fama o de riqueza, tan huecas
como transitorias. Al igual que en las guerras ficticias, los héroes de medallas
son pocos y aislados; al igual que en las guerras de verdad, los muertos son
muchos. También tiene cabida el lider, persona esforzada y creativa, que
pone limite al riesgo de la Verdad decide con responsabilidad las acciones
que comprometen los hédbitos y las costumbres. A diferencia del héroe que
arriesga su trabajo por el “todo o nada”, el lider pondera las consecuencias,
conduce las audiencias hacia soluciones solidarias, no gusta inmolarse de
forma espectacular, hace m4s qile aparenta.

YPLUTARCO, Cémo distinguir a un adulador de un ango Traduccién de Concepcién
Morales. Gredos, Madrid, 1992, p. 221, 56 c.
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b) Comercial. La actividad comercial en este tipo de empresa y de econo-
mia, descansa sobre tres pilares: ingresos directos del destinatario, ingresos
procedentes de publicidad, ventas de productos a terceros. Nos referiremos a
los dos primeros.

1. Gratuidad aparente. La relacién de apariencia en el mercado de la
informacién, nunca es gratuita, hay gratuidad aparente como se analizard
més adelante. '

2. Servicios de publicidad. El mercado publicitario atraviesa cambios
importantes no siempre advertidos. Hay tendencia a favor de la participacién
directa del destinatario que adquiere el producto; por otra parte, el anun-
ciante tiende a formular la oferta por vias m4s directas y menos mediadas. En
el conjunto de ingresos de la industria de la comunicacién aumenta la pro-
porcién de la aportacién directa del destinatario y disminuye la contribucién
de la publicidad. Las esperanzas puestas en la inversién publicitaria en
Internet, estdn resultando fallidas. La recesién que sigue a los penosos acon-
tecimientos del 11 de septiembre en Nueva York, incide en la inversién
publicitaria; ademss, las empresas que, al menos teéricamente, podrian tener
mayor interés en utilizar Internet como medio publicitario, son las empresas
online, muchas de las cuales han cerrado o luchan por no desaparecer. Ante
este panorama, la economfa de la apariencia puede abrirse a nuevos servicios
publicitarios de la mano de otros productos. Serdn ofertas conjuntas donde
el entretenimiento desempefiard un papel decisivo; en la mayoria de los pro-
ductos, la posibilidad de adquirirlo llevard consigo el estimulo de recibir un
servicio de recreo para la inteligencia y en muchos casos para el cuerpo. Esta
orientacién lleva no sélo a vender con sonrisa, también a comprar con son-
risa.

3. Saldos de tiempo. La moneda del actual mercado de la informacién se
llama tiempo . La empresa de relaciones establece, entre otras, relaciones de
oferta y demanda de tiempo, la economfa de la apariencia lucha por lograr
los mejores tiempos, pero el tiempo también sufre procesos de pérdida de
valor relativo, es menos valorado por las personas que ignoran toda su poten-
cialidad y fuerza.

15 En otros lugares se ha tratado con mayor amplitud este tema. Cfr. NIETO, Alfonso e IGLE-
SIAS, Francisco, Empresa Informativa, 22 ed., Ariel, Barcelona, 2000, p. 234; NIETO,
Alfonso, “Mercado de tiempo”, en TAULER, Miguel, Estudios de Empresa Informativa.
Homenaje al Profesor José Tallén, Poblacién Editores, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad Complutense de Madrid, 2000, pp. 471 a 502, y NIETO, Alfonso, “Time and the
Information Market: The Case of Spain”, Media Markets Monographs 1, Eunsa, Pamplona,
june 2000.
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4. Lo anterior abre paso a la compra de tiempo irreal, materialmente
imposible de consumir. Es utopfa de tiempo poseido, imaginado pero no rea-
lizable. Esta nota caracterfstica serd objeto de analisis en posterior epigrafe.

C. Gratuidad aparente

En el mercado de la informacién la gratuidad nunca es gratuita; siempre
paga el destinatario. Esta idea ha sido objeto de anterior estudio ', ahora el
propésito es hacer algunos comentarios sobre la relacién gratuidad y apa-
riencia en productos informativos. Gratuidad es ausencia de contrapresta-
cién; el donante renuncia a cualquier compensacién, el donatario no abona
precio alguno. En el mercado de la informacién la entrega y aceptacién de
un producto suele ir acompanada por un componente de apariencia que des-
virtda la “realidad” de la relacién oferta y demanda. Un caso concreto es la
oferta de productos informativos “gratuitos”.

La contraprestacién del receptor de un producto informativo sigue en sin-
tesis las siguientes vias: abono directo del precio de venta o suscripcién;
financiacién a través de impuestos y con cargo a los Presupuestos Generales
del Estado; compra del producto objeto de anuncio.

El precio de venta del producto, especialmente en medios impresos —dia-
rios, revistas— aun cuando terigan precio de venta éste siempre es aparente y
no pocas veces por debajo del coste real. Con frecuencia es precio simbélico
que favorece la oferta de precios especiales, como la suscripcién a Time
Magazine con el 87% de descuento sobre el precio de cubierta, o la oferta
especial de suscripcién al chmcml Times con rebaja del 73% sobre el precio
ordinario de venta.

La ausencia de pago directd en dinero no es sefial de gratuidad. En cade-
nas de televisién de titularidad publica lo habitual es la financiacién, total
parcial, con cargo a los Presupuestos Generales del Estado, en definitiva con
fondos que proceden de impueistos directos o indirectos. En las televisiones
con planteamientos comerciales, financiadas con cargo a ingresos de publi-
cidad, también el destinatario paga, pues el importe de la publicidad grava el
precio de venta del producto. También hay pago cuando el anunciante cos-
tea directamente el programa a cambio —bartering— de espacio o tiempo para
incluir publicidad de sus productos. En todos los casos hay entrega de tiem-
po para leer, escuchar o ver el producto mformatwo, que el empresario titu-
lar del medio “vende” al anunaante

" NIETO, Alfonso, La prensa gratuita, Eunsa, Pamplona, 1984, y NIETO, Alfonso e IGLE-
SIAS, Francisco, Empresa Informativa, 2* ed., Ariel, Barcelona, 2000, pp. 311 y ss.
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La gratuidad aparente estd favorecida por la premura de tiempo para con-
sumir el producto, circunstancia habitual en el mercado de la informacién:
la media de tiempo de lectura de un diario ronda los 30 minutos, lo mismo
suele durar un espacio de noticias en televisién donde el anuncio medio es
de 20 segundos.

Publicidad y gratuidad guardan relacién, entre otras razones porque el
coste del anuncio, en principio, no supone desembolso directo del potencial
destinatario, s6lo lo paga si adquiere el producto. La gratuidad aparente tiene
consecuencias negativas para anunciantes y medios, por esto las crisis publi-
citarias ponen en crisis la gratuidad e introducen el riesgo de inestabilidad
econémica y financiera en las empresas informativas de configuracién
comercial.

/Qué tendencias o perspectivas se pueden apuntar para el futuro de la gra-
tuidad?

Las palabras que no se utilizan con su significado auténtico y preciso, aca-
ban por traicionar a quien las emplea incorrectamente. La palabra oferta es
utilizada frecuentemente para significar apariencia de gratuidad; por ejemplo
oferta especial, para significar algo aparenta gratuidad. Ante esta realidad
aumenta el nimero de ciudadanos con sensacién de ser objeto de juego o
engafio: “;cémo es posible que hoy el precio sea tan bajo, ;no serd que ayer
—y posiblemente mafiana— el precio era excesivo?”. Por otra parte, es dificil
para el ciudadano pensar que en las ofertas especiales quien oferta pierde dine-
ro. Esta situacién no es infrecuente en el mercado de la informacién.

En los dltimos afios hay tendencia a huir de la gratuidad en la explotacién
de nuevos medios, pues la publicidad no acude con ingresos suficientes para
financiarlos. Abundan productos y servicios que originariamente fueron gra-
tuitos y posteriormente pasaron a ser de pago; la gratuidad fue instrumento
de promocién de ventas durante el lanzamiento del producto, pero después
se vio la necesidad de cobrar un precio. La desaparicién de muchos
“punto.com” puede servir como muestra.

Desde hace al menos tres lustros, la tendencia del mercado publicitario y
de promocién apunta a la mayor participacién econémica de los destinata-
rios o consumidores, poniendo en quiebra la gratuidad como regla aconseja-
ble en el mercado de la informacién. El destinatario prefiere pagar el tiempo
de entretenimiento, lo cual repercute en el tiempo que destina a medios
comerciales financiados por publicidad, asf lo demuestra el incremento en la
venta y alquiler de videos o el pago para programas concretos de televisién
en régimen codificado.
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D. Saldos de tiempo g

La libertad de las personas se manifiesta en el uso y disfrute del tiempo,
uno de los pocos bienes que poseemos todos los humanos. El tiempo se puede
aprovechar, malbaratar, llenar o dejar pasar; todo menos detenerlo, como
sefiala el lema del reloj de sol colocado en una esquina de la encantadora ciu-
dad inglesa Tunbridge Wells: “téi me podras derribar, pero no detener”. La
apariencia puede enriquecer o empobrecer el uso del tiempo en el mercado
de la informacién, incluso el mismo tiempo puede ir acompafiado de insos-
pechadas dosis de apariencia. Un segundo parece medida de tiempo muy
breve, sin embargo, la brevedad del segundo es aparente. El sistema interna-
cional de medida, fija la duracién de un segundo en 9.192.631.770 perfodos
de la radiacién emitida por una particular transicién de un isétopo del 4tomo
de cesio. Un segundo, un minuto, son tesoros millonarios que muchos ciu-
dadanos ignoran y no saben descubrir; por eso abundan saldos de tiempo con
ofertas de horas a bajo precio o regalado.

En las relaciones entre oferta y demanda en el mercado de la informacién,
el tiempo juega con la apariencia de manera paradéjica. El empresario de la
informacién oferta productos y servicios —diario, revista, programa de radio o
de televisién, anuncio publicifario etc.— y el ciudadano —lector, espectador,
radioyente— demanda el producto Pero al introducir el bien “tiempo” la rela-
cién se invierte: el empresario_ demanda tiempo para leer el diario o ver el
programa de televisién, el ciudadano oferta su tiempo al empresario. Si falta
oferta de tiempo, no hay mercado de la informacién, pero el poder que supo-
ne ofertar tiempo no siempre es valorado por su poseedor —no propietario,
que la propiedad es de Dios. -

La evolucién de la empresa informativa que refleja el Cuadro 1, ha ido
acompafiada por otros cambios en el sistema econdémico que la acoge y tam-
bién en la sociedad a la que sirve. El Cuadro 3 sintetiza la evolucién.

Cuadro 3.
Med1os ( 1945 1975) ' : Escala Desarrollo
Contenidos (1976-1990) Alcance ~ Informacién

Relaciones (1991- )  Apariencia Tiempo
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A las tres fases de configuracién de la empresa —medios, contenidos, rela-
ciones— corresponden tres sistemas de economia ~escala, alcance, aparien-
cia— y tres tipos de sociedad —desarrollo, informacién, tiempo. El siglo XXI
inicia el paso de la sociedad de la informacién a la sociedad de tiempo, en un
sistema de economia de la apariencia que favorece y caracteriza a la empresa de
relaciones informativas y comerciales en el mercado de la informacién.

El tiempo jes inversién o es gasto! En principio, el gasto comin y ele-
mental para todo el género humano es el gasto de tiempo. Cuando el tiem-
po entra como oferta en el mercado de la informacién, su condicién de gasto
o de inversién vendra determinada por la voluntad del poseedor. Gasto supo-
ne consumo o destino a la adquisicién de un bien. El gasto se transforma en
inversién cuando el tiempo deja huella en la vida de la inteligencia, enri-
quece a la persona al incorporar ideas, juicios, opiniones, ideas, entreteni-
miento, con rentabilidad presente y futura. Es buena inversién la oferta de
tiempo para el ocio que aporta conocimientos a la vida de la inteligencia y
descansa inteligentemente el cuerpo.

;Cuénto tiempo destinan los ciudadanos a productos informativos? El
Cuadro 4 resume la oferta media, en minutos diarios per cdpita, ofertados por
ciudadanos espafioles mayores de 14 afios, en los afios 1997 al 2000.

En primer lugar los datos del Cuadro 4 ponen pone de manifiesto el des-
censo en la oferta de tiempo, en segundo lugar, la notable diferencia entre
oferta de tiempo a televisién y a medios impresos. La imagen, con riqueza
para la apariencia, llena muchas horas en la vida de los espafioles, igual que
en otros pafses. Ante la abundancia de las demandas de tiempo por los
empresarios de la informacién, los ciudadanos deben tener la ciencia nece-
saria para seleccionar el producto que les suponga mejor aprovechamiento de
su tiempo. Actualmente el problema es decidir la via adecuada para tomar la
decisién sobre el tiempo, porque la apariencia tiende a acelerar el tiempo y
facilita la eleccién superficial e imponderada. Decidir al instante puede ser
apariencia de sabidurfa, engafio frecuente, por ejemplo, en algunos produc-
tos de televisién.
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Cuadro 4. Consumo de Medios “per cépita”. Minutos al dia

VIEQUOS | S > s 1228 i
Diarios 150 . 147 142 15,2
Suplementos 20 © 2,2 2,0 2,3
Revistas 57 48 45 4,6
Semanales 4 1ddees e 3] 2,8 2,8
Quincenales 02 " 01 0,1 0,1
Mensuales 1,4 1,6 1,6 1,7
Radio 100,0 96,0 95,0 95,0
Television 2310 2220 2240 2220
Internet & ' \ 55
Total 3594 344,5 344,2 343,7

Fuente: Linea Abierta, n® 26, AIMC, 2001, p. 3.

Una de las ventajas de Internet es la facilidad para establecer relacién
répida con informaciones de dwerso origen que satisfacen necesidades a tra-
vés de diferentes medios y modos. leer un diario, escuchar mdsica, ver ade-
lantos de programas de televisién, consultar referencias bibliogréficas, elegir
mend en un restaurante, etc. Entre los inconvenientes destaca la posibilidad
de “acelerar” el tiempo, sin dejar espacio para la decisién, saltar de visita en
visita por muchos portales ignorando la calidad de lo visitado, caer en el vér-
tigo de la apariencia de un mundo irreal.

Al avance geogrifico de la economia de libre mercado corresponde el
aumento de personas que ante la pregunta “;prefiere tener mas tiempo libre
o ganar mds dinero?”, responde: “més tiempo libre” . Aumenta el afan de
conseguir tiempo para el ocio; tiempo libre, expresién que en la Grecia clasi-
ca venia condensado en la palabra skolé, escuela, posibilidad de tener tiempo
para la actividad politica, militar, para aprender y servir a la ciudad .

La sabidurfa de considerar el tiempo como un proceso de vida, pértico de
eternidad, supone ganancia en habitos adquiridos, decisiones ponderadas,
aprendizaje, descanso, uso de la apariencia como entretenimiento conscien-
te y libre. Para Llano ganar tiempo es “adquirir hébitos, incrementar la pro-
pia capacidad cognoscitiva y pr?ctica” %, Es lo opuesto a saldar tiempo, liqui-

" WOLE, Michael J., The Entertamment Economy, Pengum Books, London, 1999, p. 31.
*® Cfr. ROSCALLA, Fabio, op. cit., . 40.
¥LLANO, Alejandro, La nueva sensibilidad, Espasa Calpe, Madrid, 1998, p. 131.
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darlo al precio mds bajo para poder “acabar pronto” sin saber por qué es nece-
sario acabar.

El tiempo real tiene precio dificil de cuantificar pues depende del creci-
miento de la inteligencia personal. La actual sociedad de tiempo concede
plusvalia a las horas de trabajo v, poco a poco, también a las horas de des-
canso. Es deseo generalizado que entre esos dos tiempos haya tiempo “libre”
que los separe y distinga, pero generalmente se llena con tiempo de traslado
o de transporte. Saber descansar y saber trabajar son dos aspectos de la sabi-
durfa de tiempo.

La red de relaciones entreteje la sociedad de tiempo, permite relacién
constante para cambiar opiniones y establecer didlogo de conocimientos e
informacién. La red da entrada al elemento necesario en algunos entreteni-
mientos: el silencio. La tecnologia es buena si no impide la libertad de dejar
de usarla. Una manera de evitar la entrega de saldos de tiempo es llenarlo de
silencio, dar ocasién a la inteligencia para imaginar recredndose en el recuer-

do.

El mercado del entretenimiento se mide en tiempos de personas y, des-
pués, en sumas de dinero. El ciudadano que oferta tiempo, cada vez estd mds
dispuesto a pagar por el producto que llene su tiempo de ocio, como se puede
deducir del Cuadro 5, elaborado con datos de un estudio publicado el afio
2000 por la firma norteamericana Veronis and Suhler.

Con datos referidos a Estados Unidos de Norteamérica, el Cuadro 5 inclu-
ye horas anuales destinadas por persona, en los afios 1995 y 1999 con pro-
yeccién al 2004, a medios de la Industria de la Comunicacién. Los medios se
agrupan en dos categorfas, la A incluye medios financiados principalmente
por los anunciantes (televisién comercial, radio, prensa diaria, revistas de
consumo). La categorfa B comprende medios cuyo principal ingreso procede
de los desembolsos realizados por las personas que los adquieren o usan del
servicio (televisién por cable o por satélite, libros, videos, Internet, peliculas,
videojuegos). En el afio 1995, sobre un total de 3.275 horas anuales, los pro-
ductos del tipo A cubrieron 2.263 horas y los del tipo B 1.012 horas. Cuatro
afios después, en 1999, sobre 3.398 horas, la distribucién fue: 2.069 y 1.329
horas respectivamente. Las previsiones para el afio 2004 sefialan que la ofer-
ta media diaria alcanzaré diez horas, la distribucién adjudica a los medios del
tipo A 2.070 horas y a los del tipo B 1.716 horas. Los medios con ingresos
que proceden fundamentalmente de los destinatarios, han aumentado entre
1995 y 1999 el 31,30% en horas, la previsién para el periodo 1999 a 2004
aumenta el 29,1%. Las horas de medios tipo A, disminuyen potcentualmen-
te sobre el total.



ECONOMIA DELA AP;ARIENCIA Y MERCADO DE LA INFORMACION

Cuadro 5. Tiempo destina;do a la Industria de la Comunicacién. USA.

RMMJ&J’@W& R R R i

1995 % 199 % 2004 %  %difer %difer
(A)MFPubL. 2263 691 2060 609 2070 547 85 00
(B)MFCons. 1012 309 1329 391 1716 453 313 9]
Totales 3275 1000 13‘398 1000 378 1000

Los anteriores datos son senal del aprecio creciente de los ciudadanos por
su tiempo. Televisién y radio acumulan los mayores tiempos, en conjunto
cubren el 71,54% de las horas'en el afio 1999, lo que demuestra el predomi-
nio del sonido y la imagen —~también de las posibilidades de contenido de
apariencia— en la cobertura del tlempo libre.
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