La economia de los medios de comunicacion

Antonio Cabral€s

Un amigo inglés me comentaba la sorpresa que trupeoel extremo partidismo de la prensa
espafola. No porque la britanica no sea partidssta, porque lo esconde un poco e intenta separar
la opinién de la informacién. No cabe duda de ggenhedios de comunicacién espafioles dan una
fuerte sensacion de ser transmisores de propagatitiaa. Como ejemplo, observen dos maneras
de informar sobre el mismo hecho en dos mediosetiifes: “La tasa de desempleo cae una décima
en Europa y se mantiene en Espafa” (26 enero ROfEffad Digital); “Espafia alcanza por

primera vez los 20 millones de ocupados, con uweda paro del 8,3%” (27 enero 2007, El Pais).
Notese que ninguno de los dos medios “mienten§ pao de los titulares tiene una lectura
claramente negativa, y el otro es mucho mas posifs posible que Esparfia presente unos sesgos
mas acusados que otros paises, pero no somos iexedes en absoluto. Varios libros recientes
han argumentado que los medios norteamericanas &starados a la izquierda (Goldberg 2002,
Coulter 2003) y a la derecha (Alterman 2003 y kear2003).

Los economistas académicos han comenzado a preseupaientemente de los medios de
comunicacién y su relacion con la economia. Lamgincipal es que resulta dificil comprender
cabalmente el funcionamiento de un régimen pol&inentender su relacion con los medios de
comunicacion. Y dado el creciente interés de lamemistas por la interaccion entre politica con la

economia, un estudio mas detallado de los medioismevitable.

La pregunta natural para un economista es: ¢ quentide especial los medios de comunicacién?
Un ciudadano podria recurrir a multiples fuentegnfle@macion para formarse una idea de a quién
debe votar. Desde los programas de los partidos, ldros de historia, las estadisticas nacionales
o los registros judiciales. Pero en este puntoesurgproblema. La probabilidad de que nuestro
voto afecte el resultado de unas elecciones esagtnariamente pequefa. Incluso las
disputadisimas primeras elecciones presidenciale&qgfrentaban a George Bush Jr. y Al Gore se
decidieron por unos centenares de papeletas. Diadowestro impacto en las elecciones es

invisible, el esfuerzo de votar bien informado téadna rentabilidad privada desdefiable, que para
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la mayoria de la gente haria inutil una llamadsasailritu civico u otros alicientes a la contribucio
privada a los bienes publicos. Afortunadamentadtzuisicion y el proceso de informacién son
actividades con elevados rendimientos a escalaveinalguien ha pagado el coste fijo de
confeccionar un buen resumen de los datos relevaata una buena decision publica, la

transmision de este resumen tiene un coste poadifich coste marginal) muy bajo.

Esta solucién potencial al problema de incentivosintermediario que acumule y procese
informacion, choca con un problema importante.dgitenido de la informacidon genera acciones
por parte de los receptores que afectan de mangranmportante a los intereses de algunos
individuos y grupos. Y, por tanto, estos individtesdran poderosos incentivos a sesgar la
informacion. Besley y Prat (2006) proponen un mo@el el que un gobernante, potencialmente
corrupto, puede ser denunciado por los medios aheigizacion, que reciben una sefal
(imperfecta) de sus actividades ilegales, si laba@ Los votantes deciden elegir a otro gobemant
en caso de que el actual sea denunciado. El gatierasu vez, puede negociar con los medios
qgue no difundan su informacién negativa a cambiordpago. La principal conclusién del estudio
es que la variable fundamental que explica la exga o no de actividades ilegales es el numero

de medios de comunicacion en proporcion a las seqia genera dicha actividad.

La implicacién empirica de este modelo es que &sgs con una concentracion mas aguda de los
medios en pocas manos, 0 con mayor proporcion deom$ublicos” (esto es, controlados por los
gobernantes) generan menor rotacion de los gobesmgmayores indices de corrupcion. Los
datos corroboran firmemente estas hipotesis. Lasaaéambién proporcionan informacién
relevante sobre otros “productos”. Es cierto guare@blema de incentivos es menor en este caso.
Por ejemplo, el comprador de un coche tiene fuentes/os para averiguar los potenciales
problemas de seguridad de su préximo vehiculo.asinGermano y Ellman (2007) advierten de

peligros similares a los analizados por Besleyag Bn otros mercados diferentes al politico.

Los sesgos que hemos examinado hasta ahora seaarag la “oferta” de noticias. Pero hay
motivos para pensar que los sesgos procedentas'denhanda” son también importantes.
Mullainathan y Shleifer (2005) suponen, de manersistente con la evidencia psicologica, que
los lectores pueden estar interesados en escuaticias que se adapten a sus preferencias. Los
medios simplemente proporcionan a los lectoregiastcon el sesgo que estos quieren percibir.
Una peculiaridad interesante del modelo es qudrar@amente a las conclusiones de Besley y Prat

la presencia de competencia no disminuye los sesgmsque los aumenta. La razon es



econdémicamente interesante. Con una audiencisolgétaza, un medio de comunicacion
monopolistico proveera noticias para el consunaediano, que probablemente tiene un sesgo
pequefo o inexistente. Sin embargo, dos medioppwean noticias al mismo segmento de
poblacién competiran duramente por esta audielic@ial reducira sus beneficios. Por tanto lo
ideal para ellos sera separarse o maximo posibéd gesgo que provean. Tedricamente es posible

incluso que los medios sean mas sesgados que sesgado de los consumidores.

Aunque no hay aun una verificacion empirica robdstébs argumentos de Mullainathan y

Shleifer, resulta una explicacion interesante dmlarizacion politica de los medios de
comunicaciéon espafoles. Y notese que no son tatédnmecompatibles con los argumentos de
Besley y Prat, que se centran mas bien en infodnambre actos de corrupcion para los que puede

haber un consenso casi total de que son intolexable

La investigacién reciente no proporciona una bumrse para medidas de politica

incontrovertibles. Pero si yo asesorara a las matdes de defensa de la competencia, les sugeriria
gue fueran con mas cuidado del habitual al autopEacesos de concentracion empresarial en los
medios de comunicacién. Y al ciudadano de a piefga@r no compre solamente un periddico, ni

escuche una sola emisora de radio.
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