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Presentacidn

Este trabajo es en parte una prolongacién de otro iniciado e
en 1987, y publicado parcialmente en 1988.* Aquel deberfia haber
incluido un capitulo dedicado a Espafia, que Jjunto a otros no menos
"problemdticos" quedé fuera de la imprenta por voluntad ajena a los
autores. Alli se apuntaban los inicios de una acelerada tendencia a
la concentracién y a la transnacionalizacién de las industrias de la
comunicacién y la cultura espafiolas, en el marco de un proceso mAas
amplio, de caracter europeo y global. Un proceso que hoy, si bien no
ha terminado, empieza a ser visible en toda su magnitud econémica,
no menos que en sus implicaciones sobre la vida politica, social y
cultural de la sociedad espaflola.

Reconocida esta deuda de procedencia, quede claro que este
trabajo es muy distinto de aquel que inicialmente le diera origen.
En los ultimos cinco afios se han publicado importantes estudios
relacionados con el tema que nos ocupa, lo que permite abordar la
cuestién desde una perspectiva mads analitica. No obstante, el volumen
que el lector tiene ahora entre sus manos responde al mismo objetivo
que el proyecto original: contribuir al estudio, y hasta cierto punto
a la transformacion de los sistemas y politicas de comunicacién hoy
existentes. Objetivo este s6lo alcanzable en Gltima instancia a
través de la conjuncién de la critica con la préactica social.

* Europa en el juego de la comunicacién global. Monopolios y control
de la informaciédn. Fundesco, Madrid, 1988.




I - PERSPECTIVA Y CONTEXTOS



1. Estrategia de investigacién

Este trabajo tiene como objeto la comunicacién global;
eés decir, el macrosector constituido por la industria de los
medios, las industrias culturales que se integran en las
actividades productivas de los medios, la industria editorial ¥
audiovisual; y también los principales componentes estructurales
del mercado de la comunicacién, en particular la publicidad y los
sistemas de distribucién.

El analisis se estructura sobre dos grandes ejes. De una
parte, nos interesa el proceso de transnacionalizacién que se ha
dado en la industria de la comunicacién del Estado espafiol. Ello
supone prestar particular atencién a los movimientos de caplitales
que se producen en el sector y a sus efectos sobre los procesos de
reorganizacién empresarial. Tal an&lisis presenta no pocas
dificultades por cuanto se trata de un pProceso dinamico, sobre el
cual las empresas no dan apenas informacién. Por otra parte, dado
su desarrollo mads o menos reciente, no existe una base de
informacién estadistica publica como en el caso de otras
actividades industriales o econémicas.

Al mismo tiempo, nos ocupa aqui la internacionalizacién
de los productos culturales y de los propios contenidos
(informativos y de ficecién), incluidos los usos soclales que se

hace de los mismos. Cuestién esta que, al margen de la importancia



que puede revestir desde el punto de vista cultural, es un factor
clave para el desarrcllo de un mercado global de bienes
culturales. Otro aspecto central del proceso de
internacionalizacién lo constituye la exportacién de técnicas

organizativas y de gestién (el saber hacer) que se ha implantado

de forma masiva en los grupos mds dindmicos de comunicacién del
Estado espafol. Este es un terreno en el cual, y al igual que
ocurre en los demds sectores de la economia, la
internacionalizacién del capital no s6lo implica cambios en la
estructura de propiedad, sino que condiciona y modifica aspectos
centrales de la organizacién del trabajo, de las culturas
profesionales y la gestién empresarial.

El otro gran eje de la investigacién lo constituye el
proceso de concentracién y centralizacién, cuestiédn que ha
modificado estructuralmente el tejido empresarial sobre el que se
asentaba la industria de la comunicacién y la cultura en Espafa.
Un movimiento que en algin momento ha alcanzado un caracter
convulsivo, y que aun no parece asentado del todo; que esté
modificando profundamente todas las estructuras de produccién Yy
consumo de informacién y cultura y que, sin embargo, atn no ha
suscitado ningun debate significativo ni en los estamentos
politicos, ni en los grupos profesionales directamente

concernidos, ni tampoco, y quizds esto sea lo méas serio, en la

propia sociedad.



La forma prioritaria, pero no unica, que ha adoptado el
proceso de concentracién ha sido la creacién de grupos de
comuricacién multimedios; es decir, un crecimiento diversificado
hacia todos aquellos sectores que pueden ofrecer oportunidades de
realizar economias de escala positivas, y, sobre todo, gque se
perfilen como instrumentos eficaces para acceder al que, de hecho,
constituye al mercado m&s rentable de las empresas de
comunicacién: la publicidad.

Por lo demas, es claro que el andlisis de las
estrategias de estos grandes grupos no agota, ni mucho menos, las
condiciones efectivas bajo las cuales se reproducen los procesos
econdmicos que dan forma a la comunicaciérn. Por un lado, 1la
constitucién de oligopolios no elimina a las pequeflas o0 medianas
empresas, pero si modifica drédsticamente las condiciones en gque
estas han de operar; entre otras razones, por la imposicién de una
barrera de entrada al mercado Y Porque, como sector, el conjunto
se ve sometido a un fuerte proceso de centralizacién. Por otro
lado, las estrategias de estos grupos multimedios y de las
transnacionales de la comunicacién -sus decisiones particulares de
invertir o desinvertir, de hacerlo en uno u otro medio y en una u
otra ciudad, regién o pais- se desarrollan en cada lugar en un
marco especifico que presenta tanto oportunidades como
restricciones. El1 hecho de que, al menos en Espafa, el proceso de

reestructuracién global de la industria de la comunicacién haya



mostrado una significativa identidad de intereses entre las
politicas aplicadas desde la administracién publica y las
estrategias desarrolladas por los grandes grupos de comunicacién,
no significa la inexistencia de un potencial de conflicto
importante entre estos actores, ya sea por decisiones que
favorecen a un grupo en detrimento de otro, etc.

Ciertamente, las mayores o menores posibilidades que se
presentan al proceso de inversién no se derivan exclusivamente de
las politicas gubernamentales, sino que también tienen que ver de
forma significativa con la estructura del mercado del pais en
cuestidn, sus posibilidades de crecimiento, su posicién como
plataforma estratégica hacia otros mercados {(este es
particularmente el caso del mercado espafiol en relacién con
Ameérica Latina), la lengua considerada en una dimensién econémica,
el clima politico y social que existe hacia la inversién

extranjera en el sector cultural.

La perspectiva analitica del trabajo se organiza
principalmente sobre la investigacién y estudio de dos tipos de
situaciones. Por una parte, nos interesa de forma particular la
evolucidn de las tendencias generales que condicionan los
contextos en los que se produce la actividad comunicativa. En
Otras palabras, qué tipo de situaciones ha atravesado, y

atraviesa, la industria de la comunicacién y la cultura; cétmo se



ha visto condicionada cada rama o actividad por estas
transformaciones que se han operado en los miltiples espacios
donde intervienen y, al mismo tiempo, qué posibilidades nuevas de
expansién y valorizacién han generado estos cambios. Y también,
quiénes han podido beneficiarse en mayor o menor medida de estas
transformaciones estructurales. El otro plano de la investigacién

se articula sobre las estrategias desarrolladas por los

principales grupos de comunicacién y por la propia administracién
publica. Es decir, la accién estratégica de aquellos actores que
podian y pueden condicionar efectivamente la evolucién de los
contextos a que haciamos referencia; que intervienen en estos
contextos de forma activa, que estdn en condiciones de capitalizar
las situaciones nuevas creadas en el mercado (por ejemplo, el
desarrcllo de una nueva tecnologia), y también condicionar la
accién de otros actores. Ademés de los grupos, el Estadc es de
hecho un actor clave, dado que aun conserva el monopolio de
funciones reguladoras béasicas del mercado de la comunicacién, vy
por la propia entidad de los recursos que administra.

Esta investigacién aborda el problema de la comunicacién
desde una perspectiva prioritariamente econdmica, con particular
incidencia en los procesos de concentracién y centralizacién, asi
como en la internacionalizacién de la industria de la comunicacién
Yy la cultura. No obstante, el an&lisis de los factores politicos

no puede ser obviado, dado que constituye, precisamente, un



aspecto central tanto de los procesos de toma de decisiones que
han modeladc el paisaje comunicacional que existe actualmente
(este es el caso, por ejemplo, de las decisiones adoptadas desde
la Administracién de privatizar parte de la institucién de
radiofusién publica, © de optar por un modelo m&s © menocs
comercial de televisién, o los criterios con que se desarrcllan
las politicas oficiales de ayuda a la prensa), como de los propios
cambios inducidos en el sistema de comunicaciones (con las
posibilidades y restricciones diferenciales que se generan para
los diferentes grupos que operan en la sociedad civil).

La perspectiva utilizada es la que nos proporciona la
economia politica, pero orientada preferentemente hacia los
aspectos macroeconémicos. En consecuencia, algunas cuestiones
claves de la economia de la comunicacién, tales como las
condiciones en que se realiza el proceso de valorizacién en cada
una de las ramas, la peculiaridad que en términocs econémicos
reviste cada sector o, incluso, la organizacién del trabajo
caracteristica de cada unc de los medios o de las diferentes

industrias culturales, sélc serd&n considerados de forma indirecta.

El andlisis se circunscribe a Espafia, perc manteniendo
una perspectiva internacional, que resulta imprescindible para
abordar cuesticnes como los procesos de internacionalizacién en

sus diferentes aspectos. La propia globalizacién de los mercados,



la creacidén de espacios econémicos transfronteras, y sobre todo
las principales lineas sobre las que evolucionan los mercados de
la comunicacién desde hace ya mads de una década imponen este tipo
de aproximacién y esta estrategia de investigacién.

La metodologia de trabajo ha sido principalmente la del
analisis documental, y de forma mé&s subsidiaria la consulta con
informadores privilegiados. En un principic se consideré 1la
posibilidad de emplear alguna otra técnica de investigacién, tal
como entrevistas en profundidad con responsables y directivos de
los grupos de comunicacién u organismos publicos con competencilas
especificas en la comunicacién. Restricciones de diversa indole,
asi como la evaluacién negativa que se podia hacer de intentos
similares, que se saldaron con resultados poco satisfactorios,
desaconsejaron finalmente esta opcién. La creacién de un
formularic esténdar que agrupase una serie de preguntas acerca de
cuestiones sobre las que existe informacién limitada e incierta
(por ejemplo, la estructura del capital de los grupos, las
inversiones realizadas en tecnologia, las estrategias de
diversificacidén, las estrategias financieras, etc.), también fue
considerada en un primer momento; posteriormente se desecho, al
constatar la nula respuesta que se dio a un intento similar
desarrollado en el marco de otra investigacién. Asi, pues, la
opcién metodolégica también aparece condicionada en parte por los

reflejos "poco comunicativos™ de los grupos dirigentes de la



industria de la comunicacién y la cultura.

Las magnitudes y datos facticos que se manejan en el
estudio han de considerarse en gran medida como estimativos, dada
la precariedad que aun hoy existe en el aparato estadistico
referido a la comunicacién y las industrias culturales. Cuestidn
esta ultima que se agrava si se considera una serie de factores
que introducen distorsiones adicionales, de entre los que
destacariamos los siguientes:

- Imprecisién conceptual para delimitar en términos econémicos lo
que es propiamente comunicacién e industria cultural.

- Dificultad estructural para determinar el valor real de
determinadas actividades que por su propia particularidad pueden
ser objeto de una doble contabilidad (la publicidad y algunos
sistemas de distribucién, por ejemplo).

— Retraso significativo en la publicacién de las principales
informaciones internacionales que sirven de base al trabajo de

investigacién (por ejemplo, en el Informe sobre Comunicacién en el

Mundo de 1990, de la UNESCO, los datos que se ofrecen son de
1985) .

- Falta de homegeneidad en la mayoria de informes que sirven de
base estadistica a las investigaciones realizadas sobre economia
de las comunicaciones. Hay que decir que esta carencia que poseen
los informes de trabajo o de base por lo general se prolonga en

los estudios més elaborados, hasta el punto de gue un
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procedimiento elemental (e imprescindible para poder evaluar las
series estadisticas que se proponen), como es la deflaccién de las
magnitudes, aqui resulta casi un exotismo.

En cualquier caso, esta insuficiencia, que plantea
problemas reales a la hora de evaluar algunas lineas evolutivas de
la economia de la comunicacién, puede ser soslayada en buena
medida al optar por situar en el centro del analisis la estrategila
de desarrollo de los grandes grupos de comunicacién. $i bien una
parte significativa de la informacién que existe o que esté
disponible sobre estos grupos adolece de las caracteristicas
citadas anteriormente, la mayor parte de las decisiones gque dan
forma a su conducta estratégica, precisamente por desarrollarse en
el espacio publico, pueden ser observadas sin las citadas
distorsiones. Se trata asi de integrar analiticamente la evolucién
de los contextos en que se desarrollan las estructuras econdémicas
de la comunicacién y la accién estratégica de los principales
actores que operan en estos contextos y que pueden condicionar o
reorientar su evolucién.

En resumidas cuentas, el andlisis de los contextos se
realiza en dos planos complementarios. Primero, situando las
grandes lineas de evolucién a través de un anadlisis general de
tendencias, con maltiples referencias a los espacios europeos y a
la dimensién transnacional. Un segundo planc es el de cada rama o

industria, que posee un caracter méas especifico y desagregado al
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orientarse de forma més estricta a un componente concreto del
mercado de la comunicacién circunscrito a Espafia. El estudio de
las ramas, en el marco de este trabajo, tiene principalmente un
caracter instrumental; es decir, se trata de situar mejor el
analisis de los contextos generales y la accién estratégica de los
grupos. En consecuencia, el anadlisis no se centra en las
condiciones de valoracién del capital que existen en cada rama, ni
tampoco en la especificidad econtmica de cada una de las ramas. Se
trata, en nuestro caso, de contextualizar el anélisis de los
modelos de concentracién e internacionalizacién que prevalecen en
la industria de la comunicacién y la cultura en Espafia. La
elecciédn de los grupos analizados ha tenido como punto de partida,
precisamente, la representatividad de situaciones y estrategias de
desarrollo que remiten a estos modelos y al peso especifico de
cada uno de ellos en el mercado.

El Anexo documental intenta sistematizar la composicién
del tejido empresarial y las relaciones de propiedad entre las
principales industrias de la comunicacién y la cultura, mostrando
una visién transversal de la posicién de los grupos en el conjunto
del sector. A este anexo (Parte III), y a la Bibliografia de
referencia, remitimos al lector interesado en escrutar
directamente los datos puros.

Los modelos tebricos utilizados son los que nos

proporciona la economia critica y los elementos conceptuales que



12

la economia y la socioclogia de la comunicacién han ido poniendo en
pie a lo largo de estos afios. Estos modelos se han hecho
operativos a través de matrices especificas para el analisis de
las ramas y los grupos empresariales. En ambos casos, el principio
organizador de la informacién y del andlisis son los procesos de
concentracién e internacionalizacién de la industria de la

comunicacién y la cultura.

2. La perspectiva de la economia politica

La pertinencia de una aproximacién econébmica a 1los
fenémenos comunicativos se deriva de la propia naturaleza
mercantil e industrial de los procesos productivos en que estes se
generan, asi como de la consecuente sujeccibdn de estos productos y
contenidos simbdlicos a las leyes econdmicas que regulan la
produccién de cualquier mercancia en el capitalismo. Pero, al
mismo tiempo, la determinacién econémica -por otra parte,
evidente- de los procesos de producciédn de cultura, comunicacién e
informacién es incapaz de explicar por si sola la légica con que
se organiza la produccién simbbdlica, los sistemas de
representaciédn, la produccién-reprcduccién del imaginarioc
colectivo. Cuestiones estas gque forman parte inseparable de los
procesos de comunicacién y de creacién de contenides simbélicos.

Asi pues, nos parece gque la clave para entender en toda
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su complejidad la comunicacién social, tanto en su dimensién
organizativa y productiva, asi como en su articulacién
reproductiva con los macro-sistemas econémico y politico ha de
situarse mas propiamente en la llamada economia politica de la
comunicacién. Ciertamente, no es necesario aclarar aqui que tal
tarea desborda ampliamente el objeto de este trabajo,
cirscuncrito, como ya se ha explicado, a un aspecto parcial de la
economia politica, cual es el andlisis de la estructura de
propiedad y control y de la transnacionalizacién de las industrias
de la comunicacién en el Estado espafiol. Sin embargo, nos parece
que la referencia central ha de ser esta perspectiva compledja y
globalizadora. Hay que decir también que en nuestro medio empieza
a abrirse camino esta concepcién, que ya ha alcanzado notorios
resultados en la llamada corriente critica anglosajona (1) y
también, aunque bajo distintos presupuestos epistemolébgicos y
tedricos, en Francia (2). En los dltimos afios se ha producide un
cambio significativo en la tradicién imperante en el medio espafiol
(3). Es de esperar que este cambio se corresponda ademas con el
desarrollo de un "di&logo" hoy por hoy casl inexistente entre
quienes de una u otra manera se dedican al estudio de este aspecto
de la realidad social.

La perspectiva de la economia politica ha de tomar en
consideracién a los medios de comunicacién y la industria cultural

no sélo como instituciones que producen determinados efectos en la
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poblacién, o bien que se encargan de velar por el cuidado de las
formas democraticas ¢ por los derechos de los ciudadanos, sino
abordando al mismo tiempo su misma naturaleza econémica y su
absoluta especifidad como mercancia. Esta ultima -su

especificidad- se deriva de la propia funcién reproductiva que la

comunicacién ejerce en relacién con el sistema econémico en
general, principalmente a través de la publicidad y de la
organizacién de normas sociales de consumo que resultan
imprescindibles para la realizacién arménica del ciclo productivo;
asi como modelando en la poblacién pautas de conducta funcionales
con las necesidades de los macro-sistemas econétmicos y politicos.

La economia politica de la comunicacién ha de
considerar, por tanto, las formas de valoracién del capital, las
estructuras de propledad y control de la industria informativa,
las restricciones que se derivan de esta forma particular de
propiedad, sus particulares vinculos con la estructura econémica
global y de forma especifica sus funciones reproductivas vy,
simultaneamente, la peculiaridad de los procesos productivos de 1la
industria informativa, recreativa y de ficecién. Asi pues, ha de
integrarse en este an&lisis la légica de produccién de los
procesos simbélicos, sus determinantes econémicos, sus dinamicas
auténomas y la manera en que los productos resultantes contribuyen
a organizar el imaginario colectivo de la poblacién, asi como la

estructuracién de la norma de consumo hegeménica, los cuadros
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cognitivos y valorativos de la realidad soclal, y en definitiva la
visién del mundo mayoritariamente asentada en la poblacién.

Logicamente esta visién global, para ser operativa en
las investigaciones concretas, ha de proceder necesariamente de
forma desagregada, es decir, analizando especificamente cada una
de las aréas o aspectos considerados.

En una eccnomia de mercado, las industrias de la cultura
y la informacién se organizan bajo una serie de pautas
predeterminadas que se derivan de la propia naturaleza de este
sistema econémico. En primer lugar, ha de ser una actividad
econbémicamente rentable, es decir, los capitales invertidos en
este sector han de encontrar una remuneracién satisfactoria. Por
otra parte, el proceso productivo se realiza a partir de una
particular forma de organizacién del trabajo; la estructura
empresarial que se consolida en el sector da lugar a una forma
peculiar de propiedad y control. Ademds, se prioriza la produccién
de determinados contenidos o productos culturales en detrimento de
otros y se establece un tipo especifico de relacién con el Estado
y otros actores del sistema politico y econdmico.

Todo este modelo de organizacién posee ademds un
caracter histérico; en otras palabras, se corresponde con un grado
determinado del desarrollo econdmicoe general y, consecuentemente,
es un proceso dindmico, sujeto a las transformaciones gque se

generan en la economia y en la sociedad. Este modelo acelera o
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hace mas lentos los procesos de cambio y, de forma simulténea,
internamente acusa las mutaciones estructurales que se generan en
los procesos de reproducciédn econémica y social. De estos hechos
se derivan pues una serie de cuestiones centrales qgue determinan
estructuralmente la naturaleza de los sistemas de produccién de
informacién y cultura.

En suma, la perspectiva de la economia politica ha de
asumir el papel de la determinacién econémica como una cuestién
central para comprender los procesos de produccién de
comunicaciones, industria de ficcién y entretenimiento; y sin
embargo, no puede pretender obviar o suplantar el andlisis de las
propias formas culturales o las formas complejas y cambiantes que

asumen los procesos de reproducci6én ideolégica y cultural.

La dimensién institucional

Un aspecto crucial de la economia politica de la

comunicacién es precisamente el procesc de institucionalizacién

que ha asumido la actividad de los medios de comunicacién Yy muy en
particular la produccién de noticias. Tal y como han puesto de
relieve las investigaciones sobre pautas y parametros bajo los que
se seleccionan y producen las noticias (4), este procesc acusa de
forma determinante las influencias de las grandes organizaciones

de intereses, del Estado y sus multiples agencias y de los
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principales grupos econtmicos y financieros. En otras palabras, la
mayor parte de la informacién gqgue publican los medios en forma de
noticias tiene su origen en alguna de estas instituciones. Asi,
entre otras cosas, los medios operan como un agente que facilita
la transmutacién del discurso privado (y/o politico) de estas
instituciones en discurso puUblico periodistico (5). Pero, ademas,
desde un punto de vista econdémico, este alto grado de
institucionalizacién supone que la industria de la informacién
funcione con una subvencién estructural de uno de sus principales
costos de produccidén, cual es la propia blUsqueda de informacién.
De esta manera, un factor organizacional de la
produccién informativa, como es el privilegio sistematico del
acceso a fuentes institucionales, se constituye al mismo tiempo en

un eje central de la creaciédn de la agenda politica y de las

cuestiones de legitimacidén y gestién de la opinidn puablica; y
también en un input productivo de primer orden, financiado por el
Estado y los grandes grupos econdémicos. Este es un terreno
paradigmatico que expresa la condicién atipica de la informacién,
cual es ser una mercancia intercambiable en el mercado y, al mismo
tiempo, una relaciédn social peculiar. Dimensién ambivalente que
Armand Mattelart e Yves Stourze sitdlan en unos términos

esclarecedores cuando definen "qué es la comunicacién':

"La comunicacién es a la vez: 1) un aparato politico de producciédn
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de consenso, de reproduccién de las jerarquias culturales, y como
tal es dificil desprenderla del conjunto de los demis sistemas de
socializacién gue sustituye, complementa u orienta, segun los
casos; 2) un aparato de produccién o de distribucién industrial de
"continentes"; 3) Un aparato de produccién, difusién y
almacenamiento de contenidos, si puede ser posible la separacioén
de la forma y del contenido; 4) pero sobre todo y ante teode, antes
que un producto, la comunicacién es un conjunto de préacticas

sociales" (6).

La instituciconalizacién de las fuentes informativas
-cuestién que ha sido considerada por Noam Chomsky y E. H. Herman
comc un componente fundamental del "modelo de propaganda" que,
segun ellos, funciona en Estados Unidos y en general en los paises
de capitalismo avanzado- constituye un terreno privilegiado para
el entrecruzamiento de la légica econémica con el interés politico
del Estado y del capital, y también, aunque de manera diferente,

con la cultura profesional de los trabajadores de los medios de

comunicacién.
Este dltimo aspecto es sintetizado por Mark Fishman en los

siguientes términos:

"Les trabajadores informativos estén predispuestos a considerar

objetivos los relatos burocrdticos, puesto que ellos mismos
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participan en el apoyo a un orden normativo de expertos
autorizados socialmente., Los periodistas se rigen por el principio
de que los funcionarios han de saber lo que tienen obligacién de
saber... Concretamente, un trabajador informative identificara la
declaracién de un funcionario no sélo como una afirmacién, sino
como un fragmento de conocimiento verosimil y creible. Esto
equivale a una divisién moral del trabajo: los funcionarios estan
en posesién de los hechos, los periodistas se limitan a

recogerlos" (7).

En la practica, el alto grado de institucionalizacién de
la produccién informativa actla como un tercer componente de la
estructura de mercados en gue operan los medios; o sea, junto al
mercado de anunciantes y al mercado de compradores-usuarios de los

medios aparece el mercado de los suministradores de noticias. Se

trata, en este caso y a diferencia de los mencionados
anteriormente, de un intercambio no necesariamente monetarizado,
pero no por ello menos tangible e importante desde un punto de
vista econémico. Sin olvidar que a menudo estos son, también, los
principales anunciantes.

Lo gue aqui se intercambia aparece mediado en un plano
de relativa igualdad por las constricciones econ6tmicas que se
derivan de la produccién de informacién en la economia de mercado,

asi como por la cultura politica y profesional de los grupos gque
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participan en la produccién de informacién y por la peculiar forma
de organizacién del trabajo que existe en los medios. Ahora bien,
ique ofrece y qué recibe cada uno de los actores que participa en
este proceso de intercambio? Los proporciocnadores de noticias se
aseguran de que la produccibén de significado (no s6lo noticias)
que generan los medios se oriente en un sentido positivo hacia la
organizacién econémica y politica, de la que ellos mismos son una
parte central. Es una manera econémica (rentable) de delimitar, en
el terreno especifico de la comunicacién, el alcance de las
espectativas soclales y de la accién colectiva de la poblacién,
Los propietarios de los medios, por su parte (un grupo que
comparte en gran medida los mismos intereses y una visién del
mundo similar con los "proporcionadores de noticias"), obtienen a
través de este mecanismo una importante subvencién al conseguir
casi sin costo y de forma regular y organizada una parte muy
significativa de uno de sus principales factores de produccién.

Los informadores, finalmente, obtienen la posibilidad
de prever y organizar su trabajo con pautas racionales,
considerando la forma particular en que esté organizada la
produccién de noticias. De otra parte, para este colectivo la
institucionalizaciétn de la produccién informativa supone de hecho
la creacién de un segundo mercado de trabajo con entidad creciente
y mialtiples vasos comunicantes con el mercado de trabajo de los

propios medios; cuestién esta que hace tanto mas complejo el
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conflicto real que supone la imposicién de una organizacién del
trabajo que les expropia una parte significativa de sus

capacidades profesicnales (8).

Dimensién econdémica y determinaciones simbdlicas

Los medicos de comunicacién, en una economia de mercado, han de ser
antes que nada actividades econtmicamente rentables. Esto es asi
mas alld de la pervivencla de casos aislados en los que este
axioma no se cumple, al menos durante cierto tiempo; y mas alla
también de que esta carencia pueda ser compensada por otro tipo de
rentabilidad, particularmente capitalizada en forma de influencia
politica o ideolégica. Por lo demds, tal y como ya se ha
explicado, todo el sistema de produccién discursiva y todas las
instituciones mediaticas y culturales operan normalmente en dos
planos de rentabilidad, el primerc de los cuales no seria otro que
el gque se deriva de las mayores ¢ menores ganancias econémicas,
mientras el segundo plano se situa en el terreno de la influencia
ideolégica o cultural, o lo que algun analista ha llamado
"plusvalia semédntica"™ (9), siguiendo una analogia entre la
plusvalia econémica implicita en la teoria econdmica marxista y lo
que Herbert Marcuse, al analizar le¢s mecanismos de control sccial
gue funcionan en la sociedad industrial, llamdé plusvalia psiquica.

Y sin embargo, un principic crganizader sobre el cual se



22

estructura la producciédn de comunicacién y de toda clase de bienes
simb6licos es la propia légica econétmica. Es precisamente en este
planc del proceso productivo donde se determinan aspectos
centrales de la produccién cultural y de los propios medios, si
bien estas producciones se "incorporan" al consumo cultural
siguiendo pautas auténomas. Es esta una cuestiédn particularmente
compleja y que remite a un viejo debate (la tensién entre la
determinacién econémica y la autonomia de los procesos culturales,
entre tecnologia y formas culturales, o el grado de autonomia
entre la "infraestructura" y la "superestructura") que bajo formas
distintas sigue planteando algunos problemas cuandc se procede al
analisis econémico y cultural de los sistemas de comunicacién Y
cultura. La visidn que proporciona Grahan Murdock, sintetizando de
alguna manera los trabajos de dos grandes criticos de la cultura
en Inglaterra y Estados Unidos, Raymond Williams y Stuart Hall, es

particularmente esclarecedora:

"Las dinédmicas econémicas son cruciales para la investigaciédn
critica porque establecen algunos de los contextos claves dentro
de los cuales el consumo tiene lugar; pero no niegan la necesidad
de un andlisis completo y separado de las determinaciocnes
simbblicas". Y también: "La din&mica econémica juega un papel
crucial en la estructuracién de los espacios sociales dentro de

los que la actividad comunicativa tiene lugar, pero dentro de
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estos espacios opera la esfera simbélica segin sus propias reglas,
que establecen sus propias e independientes determinaciones™ (10).

Este enfoque dilucida, a nuestro juicio, suficientemente
el espacio que corresponde a cada uno de los planos sobre los que
se estructuran los procesos de producciédn de comunicacibdn y
cultura. Pero los medios de comunicacién, y crecientemente también
los productos de la industria cultural, no sélo se organizan a
partir de una légica econémica, sino que ademés tienen un papel
central en los procesos reproductivos de la economia de mercado;
bien sea a través de la publicidad, contribuyendo a asentar
soclalmente las pautas de consumo dominante junto a las normas
estéticas, y asegurando la demanda en un contexto (el capitalismo
avanzado y los sectores hegeménicos de los paises del Tercer
Mundo) en donde el concepto de necesidad es esencialmente

cultural.

La internacionalizacién de las industrias culturales

Tal y como han puesto de manifiesto diversas
investigaciones (11), la internacionalizacién de la industria de
la comunicacién y la cultura no es una cosa particularmente nueva.
Tiene sus precedentes en procesos que a veces se originan en los
comienzos mismos de las respectivas industrias. Este es el caso,

por ejemplo, de las industrias del cine y de los componentes
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industriales que vectorizan algunos contenidos, en particular, de
los receptores de radio y televisién, la industria discogréafica, y
en un terreno mas préximo a la informaciébn, las grandes agencias
de transmisién de noticias y las redes de telecomunicaciones.

Ha sido esta temprana transnacionalizacién lo que ha
dado pie, precisamente, al debate internacional que marcé buena
parte de los afios setenta y principios de los ochenta sobre el
imperialismo cultural (12), Mas recientemente y en el contexto de
la nueva fase del proceso de internacionalizacién ha surgido en

Europa un debate en tornc al problema de la identidad cultural en

un marco de creciente fluidez en los flujos transfronteras de
productos informativos y culturales. Este nuevo debate, que en
gran parte ha sustituido al del "imperialismo cultural", aparece
marcado por cuestiones y discursos diversos, que por otra parte
son expresién de intereses y visiones muy disimiles entre si.
Asi, por ejemplo, précticamente todo el discurso que
emana de los organismos de la Comunidad Europea, no sélo los
documentos oficiales sinc también los abundantes estudios
encargados a personalidades académicas independientes, expresa al
analizar las amenazas que se ciernen sobre las identidades
culturales en Europa ante todo una preocupacién de caricter
econbmico, derivada precisamente de la gran importancia que ha
adquirido el sector audiovisual y la industria cultural. En la

perspectiva de las élites organizativas de los organismos
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comunitarios y de los proplos gobiernos europeocs, el problema de
la identidad cultural es prioritariamente un problema de mercado.
0 sea, lo que preocupa en primer lugar es el futuro inmediato de
un mercado que representa miles de millcnes de délares cada afio,
que esta en fase de expansién y en el cual los productores
europeos apuestan activamente por acceder a un papel hegeménico a
escala mundial. No se trata aqui de poner en tela de juicio la
legitimidad de tal preocupacién econémica, sino tan sélo de
separar cosas que son sustancialmente diferentes, y que difilmente
pueden marchar juntas y por un mismo camino.

Las politicas comunitarias sobre el problema de la
identidad cultural, y en particular scbre el papel que cabe a la
industria de la comunicacién y la cultura en los procesos de
creacién/destruccién de las multiples identidades, mas alléd de su
discurso, han tenido como eje central -y con un grado de consenso
excepcional entre los distintos paises- una intervencién decidida
Yy c¢ontundente para impulsar procescs de concentracién e
internacionalizacién de la industria europea. Francia es un
ejemplo patético de las disonancias que surgen entre el discurso
publico y las estrategias efectivamente desarroclladas por el
gobierno. En efecto, el gobierno francés ha optado por asumir un
papel de liderazgo en la defensa de la identidad cultural dentro
de la Comunidad Europea; estrategia que, entre otras cosas, se ha

concretado en proyectos como EUREKA/MEDIA (que propugnan la
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creacién de un espacio audiovisual europeo), al mismo tiempo que
ha permanecido impasible ante la descapitalizacién y
desorganizacién de la radio y la televisién publica.

Ciertamente, lc anterior no niega en absoluto que para
importantes colectivos la reestructuracién a escala mundial de la
industria informativa y cultural plantea en térmings nueves y
dramaticos el problema de la identidad cultural, como tampoco
pretende desconocer que existen diversos grupos sociales en toda
Europa que pilensan este problema en términos radicalmente cpuestos
a la légica econdémica que se desprende de los gobiernos y
organismos comunitarios. Se trata tan sélc de situar cada cosa en
su lugar; y el lugar del discurso sobre identidad cultural que
emana de estas instituciones es esenclalmente el de la
legitimacién de la destruccién sistemdtica del sector publico de
la informacién y la cultura {(institucién desarrcllada en la
mayoria de los paises de forma paralela al Estado del bienestar),
asi como de la creacién de una estructura oligopélica en
sectores -la informacién y la industria cultural- que pueden
resultar particularmente sensibles para la opinién publica.

La privatizacién de los sistemas publicos de produccién
de informacién y cultura implica acentuar los desequilibrios en el
acceso a los bienes culturales y a la propia informacién; acceder
a formas mas compleias o de mejor calidad de informacién supone un

gasto. La aplicacién de modelos de mercado -sin restricciones ni
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mediaciones~ implica un fuerte incremento de la ligazbén directa y
automatica entre acceso a los bienes culturales y a la informacién
(y por tanto al juicio politico, al manejo de un determinado
lenguaje) y estratificacién social. Seria sin duda una ingenuidad
pensar que esto es algo nuevo ¢ pretender dar un caracter
"yvirginal" a los productos de la industria de la comunicacién y la
cultura; pero también seria miope no ver que la privatizacién de
las instituciones publicas de comunicacién, unido a la crisis
general que atraviesa la nocién de servicio pablico, ha
contribuido a estructurar un sistema de comunicaciones mas
verticalizado y menos democratico y una mayor segmentaciéon del
acceso de la poblacién a estos bienes.

En otro sentido, la privatizacién de las estructuras de
servicio publico en el sector de las comunicaciones ha abierto
otro terreno para la expansién y valoracién del capital en este
sector, junto a las posibilidades que ofrecen los nuevos medios.
En contrapartida a este proceso privatizador surgen nuevas
alianzas entre los grandes grupos de comunicacién y los estadoes
para abordar inversiones en infraestructuras y redes de
comunicacién (satélite, cable, sistemas complejos de transmisién)
que, por su coste elevado y las dificultades de amortizacién
inherentes, al capital privado interesa gque sean financiadas
prioritariamente con dinero publico. Una manera de recordar que

los limites de las idecologias desregulacionistas los marca el
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propio proceso de acumulacién de capital.

Los movimientos de capital a escala mundial

El poderoso movimiento de capitales que se ha dado en la industria
de la comunicacién y la cultura a escala mundial en el periodo que
va desde mediados de los afios setenta hasta finales de los ochenta
tiene su referente mas inmediato en la crisis que afecté a toda la
economia mundial. La internacionalizacién de los capitales puede
ser considerada asi como una respuesta frente a la dinamica
recesiva introducida por la crisis econdémica. Un movimiento gque
bajo formas un tantc diferentes ya habia alcanzado a otros
sectores significativos de la economia. Esta respuesta adaptativa
es parte del movimiento general de transnacionalizacién de la
economia que se manifiesta de forma creciente desde el inicio de
la crisis econébmica, proceso que en la Ultima década ha adoptado,
sectorialmente, un caréacter extremo.

Asi, por ejemplo, en el mercado europeo operan siete
grupos de comunicacién (Bertelsmann, Hachette, Fininvest, Havas,
Maxwell, News International y Pearson) gque en 1989 obtuvieron
ingresos por encima de los 2.000 millones de dbélares. En el caso
del grupo alemé&n Bertelsmann estos ingresos superaron en 1990 los
10.000 millones de dbélares. Otros grupos como Hachette, Fininvest

y News International registraron en 198$% ingresos por encima de
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los 5.000 millones de délares. Al menos otros cinco grupos
europeos tuvieron durante 1989 facturaciones entre 1.500 y 2.000
millones de délares (Mondadori, Reed International, Axel Springer,
Thomson, Reuter). Todos estos grupos detentan el control de
grandes porciones del mercado en los diferentes medios e
industrias culturales. En el sector prensa, en el Reino Unido, el
grupo Murdoch (News International-Pearson) controla un 34 % del
total y el grupo Maxwell otro 16 %. En Austria, un sélo grupo
(MediaPrint) controla el 53 % de la prensa (13).

Las industrias de la comunicacién, la informacién y la
cultura han sido objeto de un poderoso proceso de reestructuracién

a escala mundial gque tuvo cuatro ejes centrales:

1. Una agresiva internacionalizacién de las estructuras
empresariales, con una modificacién de las relaciones de fuerza
entre los grupos transnacionales gque operan a escala mundial. Y
también, aungue de forma menos evidente, se empieza a esbozar una
nueva divisién internacional del trabajo en el sector de la
comunicacién.

2. Una internacionalizacién de los productos (programas y
contenidos), asi como de las redes que les sirven de soporte.

3. Un proceso de concentracién y centralizacién del capital que
opera en el sector; desarrollado en gran medida a través de la

aplicacidén de estrategias de diversificacién, y estimulado desde
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las pcliticas de comunicacién oficiales.

4. Transformacién radical de la organizacién del trabajo en
practicamente todas las ramas que estructuran el macrosector que
aqui nos ocupa. En el sector de la prensa y la edicién,
particularmente, la introduccién masiva de tecnoclogia en la dltima
década ha transfigurado completamente no sé6lc los sistemas de
edicién sino la organizacién misma del trabajo en la producién de
noticias. El periodismo, considerado como oficio, se ha visto
sometido a intensas dinémicas de cualificacién/descualificacién
laboral, y lo mismo ha ocurrido con diversas profesiones
tradicionalmente ligadas a las artes graficas (ilustracién,
compaginacién, correcciédn, etec.).

En algunos sectores se perfila claramente una cierta
divisién del trabajo y, sobre todo, una modificacién significativa
de la hegemonia que histéricamente habia marcado la industria de
la comunicacién considerada a escala mundial. Se consolida 3%
profundiza de forma rotunda el dominio de los paises centrales
(14) sobre los sistemas de produccién y difusién de informacién y
productos de ficcidn, y también sobre las tecnologias
organizativas que emplean las empresas de comunicacién; al mismo
tiempo, se reequilibran las relaciones entre los principales
centros de la economia mundial (desde donde surgen las industrias
de la comunicacién y cultura més potentes). Asi, de acuerdoc con

los datos suministrados por el Informe scbre Comunicacién en el
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Mundo de la UNESCO (1990), la produccién de las industrias de
medios de comunicaciédn (incluyendo prensa, edicién, televisiédn,
radio y cine) alcanzé en 1986 un valor global de 315.000 millones
de dblares. De esta cantidad, 275.000 millones de délares
corresponden a Estados Unidos, la CEE y Japén. Esta relaciédn
expresa el grado de hegemonia alcanzado por los paises centrales
en el terreno de la industria de la comunicacién. Una relacibn
desequilibrada con el resto del mundo, que se evidencia si se
considera gque los centros econémicos mencicnados representan
{segin los datos suministrados por el citado Informe, y en general
confirmados por los estudios periédicos elaborados por la OCDE) un
70 % del valor total de la produccién de las industrias
informativas, mientras que en el sector de la comunicacién
{concepto que engloba, en esta valoracién, las telecomunicaciones
y los sistemas de procesamiento de datos) alcanza un 90 % del
total.

Este proceso de "reparto" de la hegemonia en el sector,
al igual gque ocurre con cualguier otra &rea de la economia
mundial, no tiene nada de armonioso; expresa el cambio de las
relaciones de fuerza que se ha operado en la estructura econémica
mundial. El tipc de salida que se ha dado efectivamente a la
crisis econémica ha reequilibrado estas relaciones de poder
(confirmando una tendencia visible ya desde los afios setenta)

consolidando tres grandes centros en la economia mundial. Se ha
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instaurado un orden mundial en el terreno informativo y cultural,
pero este no tiene absolutamente nada que ver con los contenidos
del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y la Comunicacibédn que
reclamaban los paises del Tercer Mundo durante los afos setenta.
El gran mercado de la comunicacién se encuentra ciertamente en el
4rea de la OCDE, en las zonas de capitalismo avanzado; y es aquil
donde se constituyen también los grandes grupos transnacionales de
comunicacién. El nuevo orden que ha surgido en el terreno de la
comunicacién expresa en suma una hegemonia compartida (pero no
ausente de conflicto) entre los grandes grupos de comunicacién de
Estados Unidos, Europa occidental (en particular, Alemania,
Francia, Inglaterra e Italia) y Japén. De forma més subsidiaria, y
al igual que ha ocurrido en otros plancs de la economia mundial,
se ha producido el desarrollo de algun grupo de comunicacién
procedente de paises del Tercer Mundo, como es el caso del grupo
Globo en Brasil; grupo que ha logrado una implantacién de primer
orden en el mercado interior, gue ha creado productos competitivos
en el mercado mundial y que ha desarrollado una cierta
internacionalizacién actlva, particularmente orientada hacia el
mercado europeo. Esto no modifica en absoluto los términos de las
relaciones globalmente desequilibradas que marcan los intercambios
de comunicacicnes a escala mundial, asi como el paso a un segundo
(o décimo) plano del debate sobre el nuevo orden mundial de la

informacién no significa de manera alguna que los problemas que le
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dieron origen hayan entrado en una via de solucién (15).

Paralelamente, se perciben elementos que apuntan a una
clerta divisién internacional del trabajo en el sector, gue a
primera vista podria parecer contradictoria con la globalizacién
de los mercados y con las estrategias de diversificacién hacia
todos los sectores y actividades conexas a la informacién y la
industria cultural. Analizando estas tendencias con mas detalle se
pueden considerar mds bien como una expresién del mismo proceso de
transnacionalizacién, Asi, por ejemplo, los grandes grupos
Japoneses han orientado su despliegue transnacional en una
estrategia que combina una politica activa de implantacién (a
través de compras y tomas de participacién en empresas y grupos de
comunicacién) en el sector de la producciébn de misica e imé&genes,
en la industria del cine y la televisién, principalmente de
Estados Unidos (16); al mismo tiempo, deslocalizan parte de su
propia produccién de imagenes (particularmente de dibujos
animados), instalédndola en paises de su area de influencia
econdmica y exporténdola principalmente hacia el mercado eurcpeo Y
norteamericano.

En el casc japonés, los principales grupos de
comunicacién estén directamente vinculados con los consorcios
industriales que producen los soportes de la comunicacién.
Cuestién que reviste la maxima importancia para un aspecto clave

de los procesos de internacionalizacién: a saber, la
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"normalizacién" internacional de los usos scociales que se da a los
"nuevos" (y también a los "viejos") instrumentos de comunicacién.
Asi, por ejemplo, la espectacular diversificacién que se ha dado
en la oferta de aparatos de recepciédn de radio ha contribuido
ciertamente (y este es el casc de un soporte "antiguo") a mantener
o incrementar el tiempo de consumo global del medic radiofénico, y
a utilizar ese tiempo de una manera particular. El video doméstico
{(en este caso un soporte "nuevo") ha dado lugar a un mercado
tecnolégicamente homégeneo, con productos internacionalizados y,
sobre todo, con usos sociales internacionalizados de acuerdo con
las pautas gque emanan de los mismos constructores de aparatos. La
programacién de la televisiédn participa activamente en 1los
procesos de estructuracién de estas précticas sociales y de estos
modelos de consumo, propeniendc determinados usos a los gue se
confiere un caracter "normalizado™ (particularmente en las formas
de consumo individual, y seguin las pautas de réapida obsolescencia)
e ignorandc al mismo tiempo otras posibles formas de utilizacién
de estos mismos aparatos o tecnologias.

En Europa occidental ha primado una estrategia de
despliegue en el propic mercadoc europeo (que se ha visto
valorizade y ampliado con los cambios que se han operado en los
paises del Este), juntc a una activa politica de inversién en el
mercado norteamericano. Se puede afirmar que en Europa el mercado

de la comunicacién y la cultura permanece bajo control de los
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grandes grupos europeos, y que se ha generalizado el modelo
norteamericano de gestién y crganizacién de las empresas.
Permanecen bajo virtual control norteamericano las grandes
fabricas de imagenes de Hollywood y las principales compafiias
discograficas, asi como sus redes de distribucién mundial, pero la
masiva entrada de capital japonés y europeo en estas compafiias es
una muestra mas de esa tendencia al reequilibrio entre paises
centrales.

Estas estrategias también dan cuenta del doble
movimiento de diversificacién y especializacién que se opera a
escala mundial. Los grupos alemanes, muy en particular
Bertelsmann, se han orientado pricritariamente a asentar su
hegemonia en el terreno de la edicién impresa y fonografica; en
tanto que los franceses han priorizado su interés por asegurar una
posicién hegeménica en las redes de distribucién que operan a
escala mundial (Hachette) y en los mercados publicitarios (Havas).
Unos y otros comparten, no obstante, una estrategia mas amplia de
expansién hacia otros mercados: publicaciones, cursos,
producciones audiovisuales, etc. Estados Unidos, por su parte,
retiene su hegemonia sobre los sistemas de transmisisén, las
telecomunicaciones, y un papel significativo en las agencias de
noticias transnacionales, en las agencias de publicidad Yy, quizas
lo mas significativo, en la tecnologia organizativa. En tanto gue

la industria de bienes de equipo y tecnologia que sirve de soporte
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a la industria de la comunicacién y la cultura parece concentrarse
prioritariamente en Alemania, Francia y Japén.

Todos estos movimientos coinciden, adem&s, con una
internacionalizacién de los capitales de los respectivos grupos.
En mayor o menor grado todos estos grupes recurren a los mercados
internacionales de capitales para financiar sus estrategias de
desarrollo; y, por otro lado, cada vez son mas frecuentes los
acuerdos entre grupos de diversos paises para todo tipo de
proyectos. Esta internacionalizacién de los capitales y la
deslocalizacién mundial de la produccién ha desprovisto de una
parte importante de su significado a un concepto como la "balanza
cultural”, considerada comec un simil de la balanza comercial. Lo
cual no significa de ninguna manera, tal y como hemos sefialado
anteriormente, que hayan desaparecido los desequilibrios en los
intercambios de bienes culturales e informacién entre regicnes y
paises de desigual desarrollo econémico y con distinta capacidad
de generar y difundir informacién. Es mds, en términos de mercado,
y dejando de lado cualquier consideracién de caracter cultural,
las compras de bienes y servicios relacionados con la comunicacién
por parte de los palises del Tercer Mundo en el Area de la OCDE
respresentaron, en 1986, la suma nada despreciable de 25.000
millcnes de délares, de los cuales unos 6.000 millones
correspondiercn de forma m&s especifica a la industria de medios

(17).
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4. La internacionalizacién de la comunicacién en Espafia

La penetracidén de los grupos de comunicacién extranjeros en el
mercado espafiol se 1lnicié a principios de los afos 60, pero no
alcanzé su pleno apogeo hasta 1986, coincidiendo con el ingreso de
Espafia en la Comunidad Econémica Europea y el desarrollo del
Reglamento de la Ley de Inversiones Extranjeras, que permite a los
grupos extranjeros poseer, sin limites, empresas de comunicacién y
periodisticas, a excepciédn de radio y televisién.

El proceso aparece, ademés, marcado por diversos
factores, principalmente de orden econémico, pero sin duda también
con connotaciones politicas, culturales e ideolégicas. Por una
parte, la multinacionalizacién de la industria de la informacién
tiende a integrar todos los espacios en un mercado Unico, y Espafa
dificilmente podia quedar al margen de este proceso, toda vez que
se ha optado por la integracién plena en las estructuras
econtmicas y politicas internacionales. Por otra parte, para la
estrategia global de los grupos extranjeros, Espafia constituye una
porcién de mercado que desde ningén punto de vista puede ser
ignorada. Naturalmente, para los grupos espafioles la via de
desarrollo es exactamente la misma, con la Unica perc importante
diferencia de su menor poder econémico-financiero, con lo cual su

acceso a los mercados internacionales ¢ europeos resulta méas
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problematico.

Las estrategias seguidas han sido muy diversas segun los
diferentes grupos. Alguncs han optado por la implantacién directa,
con la creacién de empresas y medios dé comunicacién nuevos. Otros
han establecido acuerdos con grandes grupos espafiocles a fin de
emprender proyectos de riesgo compartido, para la creacién de
nuevos medios, o para la coedicién en el mercado espafiol de una
publicacién extranjera. En otros casos, la linea seguida ha sido
comprar © absorber medios y empresas editoras, generalmente de
tamafio pequefio o mediano. M4&s recientemente se detecta una
politica de implantacién algo més sofisticada, a través de
acuerdos para el suministro de apoyo financiero y de gestién de
algun medio, utilizando los recursos, la experiencia y la
tecnologia de un grupo extranjero.

De alguna manera, se perfila asi una cierta divisién del
trabajo entre grupos espafioles y extranjeros. Como sefiala Lluis
Bonet "el capital autéctono se ha refugiado en los sectores
industriales mis protegidos idiom&ticamente o territorialmente --
radio, prensa y edicién--, mientras que ocupa un papel marginal en
campos tan importantes como la produccién y la distribucién
audiovisual (cine y video), la industria fonogré&fica o la

publicidad" (18).

En el sector publicitario, los grupos de capital
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norteamericano detentan una hegemonia histérica, compartida ahora
también por grupos de capital brité&nico (WPP, Saatchi & Saatchi) y
francés (Burocom, y parcialmente Publicis-FCB y FAC-CID). Entre
las cien principales agencias de publicidad espafiolas, una tercera
parte pertenece al capital extranjerc, y estas agencias acumulan
el 75 % de la facturacién total. En conjunto, estas cien empresas
facturan mas de 450.000 millones de pesetas, representando casi la
mitad de la inversién anual publicitaria en Espafia durante 1990
(algo superior al billén de pesetas). La inversién en grandes
medios de comunicacién para ese mismo afic varia dependiendo de las
fuentes: 739.000 millones segln informes de la agencia JTW (que
suele procesar sisteméticamente estos datos), y 635.000 millones
segun la Federacién Nacional de Empresas de Publicidad (19).

El preoceso de concentracién de agencias publicitarias ha
seguido un cursc similar al de las industrias culturales que hemos
analizado. Este procesc ha culminado en la conformacién de "macro-
grupos' de publicidad, a menudo integrados por numerocsas agencias,
con ramificaciones también en las centrales de medios. Por
ejemplo, el grupo WPP posee cincoc filiales espafiolas kajo la
6rbita de JWT, y otras ocho agencias espariolas que dependen
directamente de su filial norteamericana Bassat O & M. Su
facturacién total en 1990 fue prédxima a los 60.000 millones de
pesetas, con un crecimiento del 63 % respecto al afio anterior. En

cambio, la primera agencia de capital espafiol, Publicidad 96,
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facturé ese afio 10.000 millones de pesetas, situandose en
decimotercer lugar del ranking. Asi mismo, la facturacién sumada
de las diez primeras agencias espaficlas es inferior a la obtenida
por el macro-grupo WPP. Otros grupos extranjeros como el
norteamericano Omnicom (54.000 millones) o el brit&nico Saatchi &
Saatchi (50.000 millones) alcanzaron durante 1990 una facturacién

equivalente a la suma de las diez primeras agencias espafiolas.

Fases de la penetracién extranjera

En lineas generales se puede afirmar que la inversién
extranjera en el sector de la comunicacién y cultura ha provenido
en su abrumadora mayoria de empresas y grupos europeos. Desde 1976
hasta el momento actual se pueden distinguir tres fases en estos

movimientos de capital:

1. La primera etapa, iniciada inmediatamente después de la
aprobacidén de la Ley de Inversiones Extranjeras, dio lugar a la
normalizacién de una situacién que de alguna manera existia de
hecho: la presencia en el mercado espaficl de grupos de
comunicacién extranjeros. Los sectores prioritarios en que se
concentra la actividad en esta etapa son, principalmente, las
publicaciones especializadas, las editoriales y el sector de

revistas y publicaciones periédicas. Las editoriales que producen
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materiales técnico-cientificos (Haymarket, VNU y Mc Graw Hill
entre otras) afianzan tempranamente un papel hegeménico en este
tipo de publicaciones especializadas. Los grandes grupos alemanes
(Bertelsmann, Springer y Bauer), italianos (Mondadori, RCS) y el
grupo francés Hachette inicilan una politica de implantacién activa
(cada uno con una estrategia empresarial particular) en las &reas
de revistas y editoriales. Algunas de estas operaciones, si bien
realizadas en una fase posterior (por ejemplo la compra de Salvat
por Hachette en 1988) han generado un cierto revulsivo gque, sin
embargo, no ha logrado cuajar en un estado de opinién critico. Los
modelos de implantacién que se afianzan en esta etapa van desde la
compra de editoriales o empresas editoras ya existentes, acuerdos
para operaciones de riesgo compartido, creacién de nuevos
productos, lanzamiento en el mercado espafiol de productos

prexistentes.

2. La segunda etapa representd un salto cualitativo al tener como
objetivo la prensa de informacién general y la prensa de

informacién econémica. Se inicia en 1988 con la compra de un 50

oo

de las acciones del grupo espafiol Estructura (editora del

periddico Cinco Dias) por parte de una coalicién de intereses

franceses y norteamericanos. Una operacién similar permitiéd que el
grupo Pearson adquiriese el 35 % de las acciones de Area Editorial

(editora del diario econétmico Expansién). En la prensa de
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informacién general el proceso ha sido similar. Destaca la
presencia del grupo Murdoch en Zeta y de Hersant en Grupo 16. Las
modalidades de penetracién en el mercado espafiol, asi como el

alcance de los acuerdos han sido también diversos.

3. Finalmente, la tercera etapa ha estado centrada en la
televisién. Los acuerdos en este medio {(particularmente PRISA-SER
con Canal Plus y Anaya con Fininvest) resaltan por el volumen de
recursos comprometidos, asi como por el hecho de que se trata

proplamente de la transposicién de un modelo de televisién.

La internacionalizacién del sector de la comunicacién y
la cultura ha sido un proceso particularmente répido, en el cual
la iniciativa estratégica ha estado practicamente siempre del lado
de los grupos de comunicacién transnacionales. Las estrategias
empleadas han sido también diversas, tanto por sus objetivos, sus
medios y sus actores. La internacionalizacién ha integrado
plenamente el sector en el espacio europeo (y mundial) de la
comunicacién. Y esto ha ocurrido al menos en tres aspectos
especificos: la comunicacién en Espafia ha quedado plenamente
integrada en los circuitos de movimientos del capital
transnacional; la comunicacién y la industria cultural espafiolas
han internalizado los modelos de gestién y organizativos que

imperan en los mercados internacionales; y finalmente, el pais en
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su conjunto se ha transformado en un importador neto de modelos

culturales y de comunicacién.

5. Conformacion de una estructura oligopélicas

Los grandes grupos de comunicacién que se han creado en
Europa occidental en las décadas de 1960 y 1970, y en Espafia
principalmente a partir de los afios ochenta, pueden en razén de su
posicidédn dominante contreolar las condicicnes m&s favorables para
la produccién y distribucién de sus productos. Por su propio peso,
también pueden conseguir condiciones particularmente ventajosas en
su tratoc con los gobiernos y las administraciones publicas en
general. A este respecto hay que destacar no sélo aspectos
generales, tales como excenclones impositivas ¢ ayudas directas en
formas de subvencién, sino muy en particular la capacidad para
condicionar las decisiones politicas mediante las cuales se
reestructuran aspectos importantes de la industria de la
comunicacién.

Las ventajas que se derivan de esta posicién en el
mercado van desde las condiciones favorables que cbtienen los
grandes grupos para negoclar con las centrales de compra en el
mercado publicitario y las redes de distribucién (que también
tienden a estructurarse como un oligopolio), hasta la posibilidad

de una utilizacién més "racional" (es decir, méas intensiva) de 1la
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fuerza de trabajc (20).

La capacidad para influir las decisicnes de los
gocbiernos también se manifiesta en los organismos ceomunitarios.
Esta influencia se ejerce a través de dos lineas de actuacién. En
primer lugar, mediante una estrategia de presién directa,
realizada por empresas de "ingenieria politica" (lobbies,
representacién y defensa de intereses) (21). En este caso se trata
de estrategias corientadas a influir las politicas de comunicacién,
los procesos de inversiones publicas y las medidas ordenadoras de
los mercados. En este marco tienen lugar tante la formacién de
coaliciones de intereses como el desarrollc de situaciones
marcadas por enfrentamientos y tensiones entre los grupos
hegeménicos que operan en el sector. La otra estrategia se
desarrolla en el espacio publico y tiene como interés prioritario
crear climas de opinién, particularmente entre los grupos
dirigentes o con cierta capacidad para influir decisiones, que no
obstruyan el procesc de concentracién y, en lineas generales, el
tipo particular de desarrollo por el que han optado los grandes
grupos de comunicacién. Un ejemplo bastante paradigmatico de esta
forma de actuar nos la proporciona el informe "Concentracién
multimedia y libre flujo de la informacién en Europa", elaborado
por el Instituto Europeo de la Comunicacién, bajo la direccién de
Alfonso Sanchez Tavernero (22),

El informe, que confirma los principales datos del
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proceso de concentracién en Europa, es de hecho un fuerte alegato
para "dejar las manos libres" a los grupos transnacionales.
véamos algunos argumentos {del propio informe o declaraciones de

sus redactores) :

"Europa necesita empresas fuertes para competir con Estados Unidos

y Japén en informacién" (Alfonso Sanchez Tavernero) .

"Tas concentraciones son inevitables". "Los esfuerzos de los
gobiernos o de las directivas europeas no deben concentrarse en
impedirlas sino en hacerlas transparentes" (Joan Maj6, responsable

de programas tecnclégicos de la Comunidad Europea).

Los ponentes espaficles en la comisién que redactd el
informe eran el mismo Joan Majé, un ex ministro de Industria del
PSOE fuertemente vinculado a los intereses de compafiias
transnacionales, y Juan Luis Cebrién, un alto directivo del
principal grupo de comunicacién del pais. Una representacién que
eXpresa una peculiar pluralidad de intereses y visiones sobre el

problema de la comunicacién en Europa.

El procesc de reestructuracién de la industria de la
comunicacién en Espafla atraviesa en este momento una situacidn

crucial. Una vez superada la crisis de rentabilidad, el sector ha
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conocido en los ultimos cinco afios un fuerte crecimiento, gque ha
coincidido en el tiempo con la internaciconalizacién y la
constitucién y desarrcllo de los grandes grupocs de comunicacién,
El cambio de signo de la coyuntura econémica y el desarrcllo de
algunas transformaciones que se han operado en el sistema de los
medios de comunicaciédn (la introduccién de las televisiones
privadas y el desarrollo de nuevas televisiones publicas
autonémicas, por ejemplo) han dado lugar a una serie de
especulaciones formuladas por directivos de los principales grupos
de comunicacién (23), y también por expertos, acerca de la
proximidad de una nueva y grave crisis que afectaria a toda la
industria de los medios. Estas formulaciones en lineas generales
contribuyen a crear més bilen una situacién de incertidumbre, dado
que mezclan cuestiones reales que se derivan de la evolucién de
los mercados con otros elementos "contaminados", por asi decirlo,
con reivindicaciones generadas en los principales nticleos
empresariales del sector; cuestién bastante significativa si se
ceonsidera, por ejemplo, la importancia cuantitativa y cualitativa
que tuveo la politica de ayuda publica a la prensa en Espafia hasta

fechas recientes.

El nuevo papel de la publicidad

Un aspecto central a considerar en el proceso de concentracién es



477

que la industria informativa y de la comunicacién estéd sujeta a
los movimientos ciclicos de la economia, dada su dependencia
estructural del mercado publicitario. Sin embargo, los términos de
esa dependencia se han modificado drasticamente en los ultimos 10
afios. El automatismo que viunculaba el sentido que adoptaba el
ciclo econémico con los ritmos de inversidédn publicitaria ha cedido
el lugar a una visibén més compleja, en la que intervienen factores
nuevos y, algunos de estos, de orden estructural (no sujetos a la
evolucién de la coyuntura econdmica), tales como la utilizaciédn
masiva por parte del Estado de los instrumentos publicitarios en
sus politicas de gestién de la opinibébn publica.

Légicamente los ritmos temporales gque adopta esta fuente
de inversién publicitaria estéan disociados del signo que adopte la
coyuntura econdmica. El papel central que asume el Estado en el
proceso de acumulaciédn y en las estructuras de regulaciébdn
econémica posee un aspecto fundamental (aparte, claro estéa, de los
instrumentos mas propiamente econdémicos como gasto publico,
politica econémica, etcétera), cual es crear condiciones propicias
al proceso de reproducciédn econbémico. Generar un clima social
favorable, legitimar las opciones de politica econémica y las
estrategias de reestructuracidén econbdmica de largo plazo
(estrateglas energéticas, industriales, opciones sobre la red de
transportes o comunicaciones), supone poner en préictica mecanismos

de intervencién publicitaria permanentes y -quizé lo més
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significativo- cada vez més masivos para gestionar la opinién
publica. La presencia continuada de instituciones como el
Ministerio de Economia y Hacienda entre los principales
anunciantes es un ejemplo de esta tendencia, que también alcanza a
las restantes administraciones puUblicas (comunidades auténomas,
ayuntamientos, etc.).

De lo anterior se infiere una légica gue se vincula més,
por asi decirlo, con un "ciclo politico" que propiamente con los
ciclos econtmicos. "Ciclo politico" que, literalmente, tiende a
traducirse en un "estado permamente", dado que el fin perseguido
{estabilidad social, legitimacidén de la gestidn del Estado y de la
economia, creacién de consenso en torno a los grandes parémetros
econbmicos y politices) supone una intervencién sistemética y
cotidiana. La lectura eccnémica que se puede hacer de esta
cuestién (la emergencia de un nuevo pilar del mercado publicitario
no sujeto a las dinédmicas de contracclén-expansién de la economia)
no agota ciertamente su trascendencia.

La crisis econdmica y social que marcéd los afios setenta
ha impuesto en todas las sociedades avanzadas una particular forma
de relaciébn entre la administracién, el poder politico, y la
poblacién: la llamada "comunicacién politica"™. La experiencia a
este respecto en toda Europa occidental es ya lo suficientemente
larga como para intentar dar una explicacién mas o menos fundada

de la lbgica que guia estos procesos de inversidn publicitaria
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realizados desde la administracién publica.

El recurso sistemdticc a las técnicas de persuasiédn tuvo
como objetivo central facilitar la gestién de la crisis econémica
y social. Esto se percibe como posible a partir de la existencia
de técnicas sofisticadas de persuasién desarrolladas por la
industria publicitaria, y de la adquiescencia creciente que
muestra el sistema de mediocs de comunicacién hacia el poder
politico en la mayoria de paises centrales, la disolucién
acelerada de las formas tradicionales de relacién-comunicacién
entre las organizaciones de intereses (particularmente los
partidos politicos) y sus representados. El recurso a la
persuasién publicitaria se muestra entonces posible, pero también
necesario: dado que el desarrollo de la propia crisis social daba
paso a un periodo de incertidumbre en cuestiones fundamentales
para los sistemas econémico y politico. En particular, los graves
problemas de legitimidad que afectaba a las institucicnes
econdmicas y politicas durante los afocs setenta, y la posible
orientacién hacia el conflicto social que podia adoptar una parte
de la poblacién frente a la experiencia traumitica de la recesién
econdmica. Se trataba, pues, de articular una respuesta coherente
para neutralizar o invertir el sentido de estas tendencias (24).

La utilizacidén de la publicidad por parte de las grandes
compafiias transnacionales (los mayores anunciantes junto a la

Administracién) ha adoptado a su vez un car&cter mas estructural,
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alcanzando también una cierta autonomia en relacién con el ciclo
econtmico. MAs alld de las fluctuaciones coyunturales en los
procesos de inversidén publicitaria, en estos ultimos 15 afiocs se ha
creado una situacién nueva en la cual la publicidad se ha asentado
como una "inversién legitima", insustituible, practicada no sélo
por las empresas, sino también por las organizaciones e
instituciones politicas. En este periodo la publicidad ha accedido
a colonizar nuevos territorios, a legitimar su presencia en
espacios en los cuales estaba vedada socialmente.

El propio despliegue y transformacién de la industria de
la comunicacién y la cultura se ha hecho de forma tal que permita
el mejor desarrolloc y aplicacién de las inversiones masivas en
publicidad, cuestién esta que ha seguido un camino similar y
ajustado en el tiempo en casi todos los paises de capitalismo
avanzado. Esta situacién puede ser ilustrada, en lo que hace
referencia al audiovisual, con dos ejemplos sencillos y recientes:
Por una parte, la generalizacién de la presencia de los logotipos
de las correspondientes cadenas en las pantallas durante la
exhibicién de peliculas, con tode lo que representa de mutilacién
para el cine, se ha impuesto en un tiempo récord y précticamente
sin oposicién. Por otro lado, el propio cine, siguiendo las lineas
evolutivas marcadas por las series de televisién, se hace
tributario directo (en realidad tiende a convertirse en un vector

mas, como ya lo son los demas medios de comunicacién) de la
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publicidad, al relaclionar parte de sus ingresos con la utilizacién
en el desarrclleo de la pelicula de determinadas marcas o
productes. Este dato estructural se ve reforzado por las propias
transformaciones que se han operado en la estructura econdmica,
particularmente en lo que hace referencia a la profundizacién y
generalizacién de los modelos de consumo imperantes.

Estas breves consideraciones nos parecen imprescindibles
para situar sobre unas coordenadas racionales las continuas
"sefiales de alerta" que desde los nucleos fuertes de la industria
de la comunicacién se lanzan sobre la inminente crisis que amenaza
al sector, precisamente, por la hipétetica caida de las
inversiones en la industria publicitaria.

Por otra parte, no debe perderse de vista gue la
anunciada caida de la inversién se produciria tras un periodo
excepcional en cuanto al incremento real registrado y también en
relacién a 1o continuado de este proceso. Los resultados del
sector en 1990, afio en el gue supuestamente se ha iniciado la
crisis, han tenido un incremento del 25,5 %, con una inversién
global superior al billén de pesetas, de acuerdo con las
estimaciones realizadas por la agencia J. Walter Thompson (25).
Otras estimaciones realizadas por la Federacién Espafiola de
Empresas de Publicidad cifran la inversién realizada en el mismo
afio en 1,13 billones de pesetas, con un crecimiento del 20,9 %. En

lineas generales, desde 1986 la inversién en publicidad ha crecido
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a unos ritmos que han permitido calificar el citado periodo como
un boom. Légicamente estos ritmes de incremento en la inversién,
en publicidad o cualquier otra actividad econétmica, no pueden
mantenerse indefinidamente en el tiempo. Asi lo previsible seria,
més que una crisis de inversién, un periodo de adaptacién a un
esquema econémico menos expansivo y, sobre todo, a los nuevos
datos que la televisién privada introdujo en el paisaje de los
medios.

Quiza la citada preocupacién se comprenda mejor si se
considera la tendencia de evolucién que muestran las estructuras
de ingresos y financiacién de la industria mediitica, en
particular de la prensa y de los medios escritos, que cada vez
obtienen una parte mayor de sus ingresos de la venta de
publicidad. Tendencia que si se considera el conjunto de la prensa
evoluciona lentamente, manteniendo de hecho un cierto equilibrio.
Asi, en 1981 las ventas representaban un 49 %, y la publicidad un
47 %; en 1988 las ventas representaban un 45 % y la publicidad un
50 % (26); pero si se analiza lo que ocurre con los medios de los
grandes grupos (los mayores beneficiarios del mercado
publicitario) vemos que esta relacién que rige para el sector como
conjunto se altera drésticamente. Por ejemplo, la cifra de
negocios del diario El Pais durante el ejercicio de 1990, de
acuerdo con datos hechos puUblicos por PRISA (27), fue de unos

ingresos totales de 32.172 millones de pesetas, de los que 23.406
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proceden de venta de publicidad y 9.141 {(mencos de un 30 %) de la

venta de ejemplares.

Sin embargo, el empeoramiento de la coyuntura econémica
si tiene efectos sobre los mercados en que actua la industria de
la comunicacién. Sin duda tendré& repercusiones sobre el
crecimiento sectorial, dado que las espectativas extraordinarias
que ofrecian las inversiones en publicidad fueron el principal
motor de la fuerte expansidn que conccid el sector en los Ultimos
cinco afios. En otras palabras, el escenario que se perfila puede
ser mds restrictivo en cuanto al incremento de la oferta de
medics; incluso no habria que descartar la eliminacién de una
parte de la oferta actualmente existente al no poder asegurarse
una tasa media de rentabilidad.

De cualquier forma, estos movimientos deben insertarse
dentro del proceso global de reestructuracién de la industria
informativa que se est4& desarrollando en Espafia. Para el caso de
la prensa y los medios impresos, el empecramiento de la coyuntura
econbmica no conlleva un cambio significative en la demanda. El
gasto en periddicos, y medios impresos en general, es cada vez mas
un dato constante, incorporado a las normas de consumo social,
cuya modificacién depende més propiamente de factores culturales o
sociologicos que de la evolucién de la situacién econoémica.

Las expectativas de rentabilidad a corto plazo en el
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sector han acusado la incertidumbre general del panorama econdmico
con gue se inicia la década de los 90. Un paradmetro indicativo de
esta situacidn es, precisamente, la pérdida tendencial en el valor
contable de los medios, y las mayores dificultades para la venta
de acciones de empresas de comunicacién en el mercado
internacional (28).

OCtro parametro significativo de la ralentizacién del
sector es la reduccién del ritmo de creacidédn de nuevos productos;
que alcanzé un récord en los medios de prensa escrita durante el
periodo 1988-1990. Periodo en el que ademds se constituyeron las
televisiones privadas y se consolidaron los proyectos de creacién

de nuevos periédicos con distribucién nacional (E1 Independiente,

El Mundo y E1 Sol) o de profunda reconversidn de otros ya

existente (La Vanguardia), lo que ha representado un salto

cualitativo en los volumenes de inversién tradicionales de la
industria de la comunicacién en Espana. Esta caida tendencial en
el valor de los activos de empresas de comunicacién puede obedecer
también a una cuestiédn de cardcter mas estructural, como la
necesidad de asentar y racionalizar un crecimiento sostenido
durante 10 afios, particularmente en forma de adquisiciones y
fusiones de empresas, y de actividades que han dado forma a los
actuales grupos multimedios y a las transnacionales de la
comunicacién.

Sin duda este modelo de crecimiento tentacular,
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desarrollado ademas en el marco de una aguda competencia, genera a
medio plazo, y en algunos sectores, ciertas ineficacias y
deseconomias que pueden constrefiir a algunos de estos grandes
grupos a racionalizar sus procesos de inversién/desinversién. Esto
no significa de manera alguna una inflexién en el proceso de
concentracién a escala mundial, sino tan sélo que este se
racionaliza, que las estrategias de crecimiento de los grandes
grupos se reorientan priorizando unos sectores en detrimento de
otros, o privelegiando determinadas &reas geograficas de
inversién. Esta tendencia es observable en los mercados
internacionales de la comunicacién y también, aungue en menor
medida, en Espafia. Por una parte, los grupos de comunicacién que
han recurrido de forma méds o menos intensa a los mercados de
capitales para financiar sus estrategias de crecimiento se ven
constrefiidos a ligquidar una parte de sus activos para afrontar el
retraimiento de la inversién publicitaria. Este es el caso de los
grupos anglosajones Maxwell Group y News International. En Espafia
no se perfila actualmente un proceso de desinversién de esas
caracteristicas, pero si se perciben mayores dificultades para
encontrar capital disponible a fin de afrontar nuevos procesos de

reestructuracién.

El control de la industria de la comunicacién en Espaila
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Los elementos estratégicos que permiten avanzar la tesis de que
desde principios de los afios ochenta la industria de la
comunicacién se ha ido transformando aceleradamente en una
estructura de caracter oligopélico se pueden sintetizar

basicamente en los siguientes parédmetros o indicadores:

* Una parte significativa de las organizaciones de medios de
comunicacién se ha integrado en estructuras de grupos o holdings,
que centralizan las actividades de varias empresas, controladas
total o parcialmente, que operan en los diferentes medios ©

industrias culturales.

* Se han perfilado cuatro © cinco grandes grupos de comunicacién
que controlan la parte mas dindmica (mé&s rentable e influyente) de

la prensa escrita y en gran medida de la industria editorial.

* Estos mismos grupos son los que han podido desarrollar
simultaneamente costosos y complejos procesos de transformacién
tecnolbgica y organizativa, al tiempo que una politica de
diversificacién sectorial. Asimismo, estos grupos son los mismos
que han podido impulsar estrategias de desarrollo multimedios, si
bien con resultados desiguales. En un primer momento, desde la

prensa hacia la radio (PRISA-SER; La Vanguardia-Antena 3);

porteriormente hacia la televisién (PRISA-Canal Plus; La
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Vanguardia-Antena 3).

* Su estrategia de crecimiento ha incorporado como &reas de
expansidén prioritarias, aparte de los distintos medios, las
actividades de la industria cultural y, en términos mis generales,
del ocio (es el caso de Tim6én-PRISA, que ha apostado por la
inversién en los nuevos espaclos para el consumo cultural -Crisol-
que se empiezan a imponer en toda Europa); y, de forma creciente,
las redes que sirven de soporte a la circulacién, distribucién y
comercializacién de los medios y de los productos de la industria

cultural (Timén-PRISA-CID-DISTASA-Itaca).

* La produccién conjunta de estos grupos representa una porcién
creciente del valor agregado total de la industria de la
comunicacién y la cultura, que algunos analistas situan entre un

60 % y un 70 % segun las ramas consideradas.

* Estos cuatro o cinco grupos operan ya como lideres en los
distintos segmentos del mercado, poseen capacidad para integrar
productivamente las nuevas tecnologias de la comunicacién, vy

pueden capitalizar todo el saber hacer acumulado en los aspectos

productivos y organizativos (disefio y lanzamiento de nuevos
productos, desarrollo de estructuras de comercializacién,

organizacién de estructuras centralizadas para gestionar los
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diferentes medios integrados en el grupo). Al mismo tiempo, son
los gque realizan las mayores inversiones en introduccién de
tecnologia, en creacién (o compra) de nuevos medios, y en el

desarrclle expansive de sus actividades tradicionales,

* Estos grupcs son también los que han implementado (si bien en
condiciones y grados sensiblemente diferentes) los acuerdos con
las grandes transnacionales de la comunicacién. Estos acuerdos (en
algun caso, quizé la palabra "acuerdo™ resulte impropia dado que
lo que realmente se produjo fue una toma de contrcl ¢ abscrcién
parcial) han adoptado formas diferentes, que dan cuenta, a su vez,
de los diversos modelos de crecimiento e internacionalizacién que
se afianzan en la industria de la comunicacién de Espafia. En
algunos casos, los grupos transnacicnales han tomado una
participacién en el capital social de los grupos espafioles
(Hersant y Rusconi en Grupo 16; Murdoch en Zeta); en otros casos
se trata de operaciones de riesgo compartido (este es el caso, por
ejemplo, de la operacién triangular desarrollada entre PRISA, el
grupo francés Expansion y el norteamericano Dow Jones para
explotar productos de informacién econémica en el mercado
espaficl); o bien alguna otra variante de acuerdo para explotar
conjuntamente una linea de actividades o producto preexistente, u

operaciones de riesgo compartido (Bertelsmann y Grupc 16; Springer

Yy Prensa Espafiola).
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* En lo concerniente a la estructura de propiedad y control se
percibe una situacién relativamente homogénea. En la mayoria de
los grandes grupos de comunicacién espafioles el control lo ejerce
directamente el principal nuUcleo de accionistas. Es una situacién
que no presenta una mayor disociacién entre propiedad y control,.
Por ejemplo, en el grupo PRISA-SER hay una correspondencia directa
entre los principales accionistas y los componentes de los
consejos de administracién de las distintas empresas del grupo,
asi como en el ejercicio de los principales cargos de direccién:
Jesus de Polanco, Adolfo Valero, Eduardo Martinez, Carlos
Fernandez Arias, Francisco Pérez Gonz&lez y Javier Diez Polanco
estan presentes en practicamente todos los consejos de
administracién de las empresas editoriales nucleados en torno al
grupo Timén. La mayoria de estos consejeros lo son también de las
empresas de medios de comunicacién (PRISA-SER, PROGRESA, SOGETEL,
Canal Plus). En el grupo Zeta la situaciébn es parecida, si bien en
este caso un grupo transnacional (News International) posee un
paquete del 25 % de las accicnes y su correspondiente
representacién. En este caso, ademés, el presidente del grupo,
Antonio Asensio, concentra en sus manos la gran mayoria de las
acclones, y el ntcleo central de consejeros (Félix Espelosin Pefna,
José Luis Erviti, Francisco Matosas y el propio Antonio Asensio)

esta presente en practicamente todas las empresas del grupo (29%).
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Esta situacién tiene su paralelelismo en el grupc Anaya con Germén
S&nchez Ruipérez, que preside una veintena de empresas editoras y
distribuidoras, y con la familia Lara en el grupo Planeta, que
participa en todos los concejos de administracién de las empresas
filiales.

De las observaciones realizadas se puede colegir gque
esta situacién tiende a prevalecer, con algunas diferencias de
matices, en los principales grupcs de comunicacién. También se
percibe que los nucleos fundadores de las empresas y de los
grandes grupos perviven tras los procesos de concentracidén e
internacionalizacién y en muchos casos conservan el control de los

resortes claves para definir la estrategia empresarial.

* Uno de estos conglomerados que operan como lideres del mercado,
el grupo PRISA-SER, ha incorporado una forma de
internacionalizacién que podriamos llamar active, con la
consecucién de acuerdos con otros grupos transnacionales para
intervenir en un tercer pais. Este es el caso del acuerdo entre

PRISA y el grupo italiano Mondadori, editor de La Reppublica, para

invertir conjuntamente en The Independent de Gran Bretafa; y

también el acuerdo consolidado entre la SER y el grupo audiovisual
RTL (sociedad de Bertelsmann y Havas) para crear una cadena de
emisoras de radio en Francia. Esta estrategia de

internacionalizacién supone un salto cualitativo (quiza a



61

excepcidén de la industria editorial, donde grupos como Planeta y
Anaya han emprendido procescs semejantes), ya que hasta ahora aqui
se entendia por internacionalizacién sencillamente lograr un
acuerdo con algun grupo transnacional para operar en el mercado
interior. Con todo, es una opcién estratégica gque, como veremos
mas adelante, aparece delimititada precisamente por la situacién
secundaria que ocupan los grupos espafioles en el mercado mundial

de la comunicacidn.

* La tendencia hacia la concentracién y centralizacién de la que
dan cuenta los movimientos protagonizados por estos grandes grupos
se confirma, también, en el sector de la prensa regional, si bien
en este caso con otros actores y con estrategias de expansién
también un tanto diferentes. En cualquier caso, en este segmento
parecen perfilarse con nitidez dos grupos que ejercen el
liderazgo. Asi, el grupo COMECOSA (BRV) detenta el liderazgo de
toda la prensa si se adopta la difusién de los periéddicos como
parametro de medida (alrededor de 420.000 ejemplares en 1989)

(30), y, més importante aun, ha integrado en su estrategia de
crecimiento la participacién en grandes medios situados fuera de
su area de actuacién tradicional. El otro grupo que ha alcanzado
posiciones dominantes en el subsector es Prensa Ibérica (grupo
Moll}, que posee una cadena de once periédicos regionales, con una

difusién diaria cercana a los 250.000 ejemplares. Por otra parte,
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algunos grupos multimedios comc el Grupo 16 {nueve cabeceras), y
secundariamente el grupoc Zeta (cuatro cabeceras), también han
incorporado en su estrategia empresarial la absorcién o fusibn de

medios del mercado de prensa regional.

De los parémetros reseflados puede inferirse a nuestro
juicio un salto cualitativo en la concentracién de las industrias
de la informacién y de la cultura. Los sistemas de comunicacién se
han estructuradc consecuentemente sobre uncs esquemas de mercado
que funcionan en aspectos muy significativos como un oligopolio de
hecho. Como hemos senalado en otro lugar, estos procescs de
concentracién alteran significativamente las condiciones de acceso
al mercado para las pequeflas y medianas empresas. Y esto al menos

pPor tres razones:

a) Por la imposicién de pesados costes financieros necesarios para
operar en condiciones competitivas, al modificar algunas
condiciones medias de funcionamiento de los mercados de la
comunicacién., A este respecto cabe resaltar los efectos que sobre
las estrategias empresariales de los grupos espafioles tuvieron las
peliticas de inversiones masivas en publicidad para lanzar nuevos

productos que impusieron los grupos extranjeros.

b) La sofisticacién tecnoldgica y organizativa contribuye también



a incrementar los costes medios de funcionamiento y, por tanto, a

levantar una densa barrera de entrada en el mercado.

c) Se ha consolidado un control monopclistico de algunos resortes
claves (distribucién, disefio de productos, compra de espacio
publicitario) con que funciona la economia de los medios y de las

industrias culturales.

En cualquier caso, el problema de la concentracién, si
se considera en términos cualitativos, va méas allad de la cuota de
mercado que controla uno u otro grupo. En Espafia, por ejemplo, la
prensa de referencia y en general la prensa seria de distribucién
nacional se concentra en tres o cuatro grupos.

De otra parte, los elevados costes financieros que
supuso el proceso de transformacién en grupos multimedios, y en
particular las estrateglias de crecimiento e internacionalizacién,
han hecho a la industria de la comunicacién tributaria de fuentes
de capital ajeno a la actividad (en particular capital financiero
e industrial), con las consecuencias gque esto tiene tantc para la
estructura de propiedad y control de las empresas como para sus
modelos de financiacién.

Ciertamente, tal situacién es suceptible ademés de otra
lectura, més alld de su dimensién econémica: esta fuerte

interpenetracién gue se ha dado entre los sectores industriales o

63
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financieros y la comunicacién, previsiblemente tendrd algun efecto
en el grado de autonomia que posee la industria de la comunicacién
para informar sobre los conflictos que marcan las relaciones
econémicas. La situacién en Espafila a este respecto no es del todo
nueva, aungque tampoco ha alcanzado el grado de control que existe
en Italia por parte de los grandes grupos industriales sobre los
medios informativos. Precisamente en relacién a Italia Jean

Meynaud resaltaba en su Rapport sur la classe dirigeante italienne

(31) "la docilidad ejemplar"™ de la prensa "frente a las tesis y
preocupaciones de la gran industria". Que Espafila no es del todo
ajena a esta linea de evolucidén lo demuestra el hecho de que
segmentos crecientes de la realidad social, econémica y politica
(en particular, las cuestiones que afectan al modelo de
organizacién socio-econémica) quedan normalmente fuera del

espectro de la critica de los medios.

Asi, los procesos de concentracién, que en lineas
generales aqui analizamos, han alterado la estructura econémica e
industrial sobre la que se asienta la produccién de comunicacién.
También se han modificado las relaciones entre los empresarios de
comunicacién y la clase capitalista en general, y se ha
establecido un tipo de relacién peculiar y nuevo entre los grupos
de comunicacién espafioles y el capital transnacional. Asimismo, se

ha profundizado el modelo de propiedad y control que vya existia,
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transformandose algunos aspectos de su funcionamiento.
Ciertamente, los cambios inducidos también han alcanzado (0
empiezan a hacerlo) a las formas y mecanismos de acceso a la
informacién que tradicionalmente han tenido los distintos

segmentos sociales.

NMotas - Parte I

1. Ver en particular los trabajos de Graham Murdock y
Peter Golding, y en términos més generales los textos publicados

en la revista briténica Media, Culture and Society.

2. La evolucidébn méas reciente del trabajo de
investigacién de Armand y Michéle Mattelart gueda bien reflejada

en el libro Pensar scbre los medios, Fundesco, Madrid, 1988. Desde

el grupce de trabajo conocide come GRESEC se ha producido también
un fuerte avance en este sentideo, con particular incidencia en el
anadlisis de las légicas econdmicas que subyacen en (y en parte
determinan} los procesos de produccién de cultura.

3. E1l trabajo de Ramén Zallo, en especial Economia de la

comunicacién y la cultura, Akal, Madrid, 1988, representa un punto
importante en el asentamiento de una tradicién de estudios
sistematicos en el terrenc de la economia de la comunicacién.

Queda pendiente, sin embargo, el desarrollo de investigacicnes de
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caracter efectivamente transdiciplinario.

4, Ver Los guardianes de la libertad: propaganda,

desinformacién y consenso en los medios de comunicacién de masas,

Noam Chomsky y Edward S. Herman, Editorial Critica, Barcelona,

1990. Y también el estudio empirico de Mark Fishman Manufacturing

the news, University of Texas Press, Austin, 1980.

5. Ver el articule de Maria Dolores Montero "El discurso
periodistico politico en la creacién de estructuras publicas de
significatividades", Analisi, N° 12, Barcelona, 1990.

©. Tecnologia, Cultura y Comunicacién, A. Mattelart e Y.

Stourze, Editorial Mitre, Barcelona, 1984.

7. Manufacturing the news, citado por N. Chomsky y E.

Herman en Los Guardianes de la libertad, ob. cit. pagina 63.

8. Los diversos modelos profesionales que coexistian en
el periodismo hasta finales de la década de los setenta han sido
sometidos a fuertes dinamicas de recualificacién; procesos que se
han traducido en mejoras "técnicas", por asi decirlo, de los
distintos aspectos de la actividad profesicnal, junto a un
incremento de la productividad del trabajo. De alguna manera, el
modelo que prevalece hoy en dia produce trabajadores mas
cualificados, que manejan con mayor eficacia los instrumentos
"técnicos", pero que, al mismo tiempo, se ven mé&s incapacitados
para reflexionar sobre el sentido de estos instrumentos. En cierto

modo, en los procesos de produccién de noticias se ha tendido a
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imponer un sistema de organizacién préximo a modelos neo-
tayloristas,

9. "Plusvalia Semantica: bosquejc de una teoria
pragmatica de la recepcién de los medios™, Klaus Bruhm Jensen, en

Culturas Contemporaneas, volumen IV, N2 10, Universidad de Colima,

México, 1990,
10."La investigacién critica y las audiencias activas",

Graham Murdocck, en Culturas Contemporéneas, volumen IV, ne¢ 10,

Universidad de Ceclima, México, 1990.
11. Ver en particular el trabajo de Patrice Flichy Las

multinacicnales del audiovisual: por un an&lisis econémico de los

media, Gustave Gili, Barcelona, 1982.

12, Ver el llamado informe Mc Bride Un s&lo mundo, voces

maltiples, FCE, México-Paris, 1980. Las posiciones del Tercer
Mundo aparecen bastante bien documentada en los trabajos
promovidos por la propia UNESCO durante los afios setenta.

13, Ver entrevista con Cees Hamelink, "Nuevos
desequilibrios en el flujo internacional de las comunicacicnes",

Voces y culturas N° 2/3, Barcelona, junio de 1990, Ver también: El

Paisg, 6-5-1991.
14, Entrevista con Cees Hamelink, ob. cit.
15. Entrevista con Cees Hamelink, ob. cit.
lo. Entre estas inversiones destaca la adquisicién de 1la

divisién discografica de CBS y de la productora Columbia Pictures
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por parte de Sony. Por otra parte en Europa, mas recientemente la
multinacional Fuji Sankel ha realizado inversiones en sistemas de
televisién por cable en la compafiia briténica Virgin.

17. Informe sobre Comunicacidén en el Mundo. UNESCO,

Paris, 1990.
18. Ver Lluis Bonet, "Els condicionaments econdmics del

mercat cultural®, en La politica cultural europea. Una proposta

des de Catalunya. Varios autores, Fundacié Jaume Bofill-Fundacién

Encuentro. Barcelcna, 1990.

19. Ver al respecto: Comunicacién Social 1991/

Tendencias, Fundesco, Madrid, 1991,

20, Resulta indicativo a este respecto la fuerte
conflictividad que ha afectado al sector de la comunicacidn en
Italia en los ultimos dos afiecs. En Espafia los principales
sindicatos que operan en el sector de la comunicaciédn preparan una
estrategia comin para negocliar con las empresas un marce juridico
que limite y regule la reutilizacién del trabajo de los redactores
en las distintas empresas periodisticas del grupo, 0 bien su
transferencia o venta a empresas y medios de otros paises.

21, Ver "Los servicios a las empresas desde la

perspectiva de la CEE", en Papeles de Economia Espafiola, N2 42. En

el caso espafiol esta tendencla puede ilustrarse con dos ejemplos
muy significativos, que han tenido un fuerte efecto estructurador

del sistema de medios de comunicacién: el disefio de una politica
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de ayudas a la prensa y el modelo de televisién privada adoptado.
22. El Pais, 6-5-1991.
23. Ver las declaraciones del director de El Pais,
Joaquin Estefania, recogidas en El Pais, 14-12-1990.

24, Dissonances: Critique de la communication, p&gs. 86-

87, Yves de la Haye, La pensée sauvage, Paris, 1984.
25. El Pais, 31-3-1991,
26, "La prensa espafiola a la conquista del mercado",

Francisco Iglesias, Nueva Revista, N¢ 7, septiembre de 1990.

27. Ver El Pais, 22-2-1991
28. Para una visién de la evolucién del mercado

internacional, ver el International Herald Tribune, 23-12-1990,

reproducido en Cuadernos para Debate, N° 58. En Espaiia, la atonia

de los mercados de las empresas de comunicacién que operan en
bolsa se puede considerar también un indicador de esta situacién.

29. Los presidentes de los grupos PRISA-SER y Zeta,
Jesus de Polanco y Antonio Asensio respectivamente, presiden o
forman parte de los concejos de administracién de mas de una
veintena de empresas de comunicacién, industria cultural,
publicidad, distribucién, redes de comercializacién, imprenta,
inmobiliarias, hoteles y servicios financieros.

30. Periodistas, N° 34, junio de 1990.

31. Citado por Ralph Miliband en El Estado en la

sociedad capitalista, pag. 223, Siglo XXI, México, 1985.




#‘51 ‘{?

II ~ TRANSFORMACION DE LAS INDUSTRIAS DE LA COMUNICACION

Y LA CULTURA



En algunas industrias culturales los inicios del proceso de
concentracién y transnacionalizacién se remontan practicamente al
comienzo de sus producciones para el consumo de masas. Asi ocurre en
casi todo el mundo con la industria discografica, histéricamente
monopolizada en sus distinas fases de produccién/comercializacién por
un pufiado de compafiias multinacionales. Otro tanto ha ocurrido con el
importante subsector de la distribucién en la industria
cinematografica, que en los Ultimos aflos ha extendido sus actividades
a la produccién y distribucién videogrdficas. La industria editorial,
en cambio, se ha vertebrado histéricamente sobre formas de produccién
dirigidas por el capital espafiol, con una relacién diferente respecto
al mercade internacional (saldo netamente exportador), tendencia que
ha entrado en crisis en los Ultimos afios por los limites estructurales
del mercado (interior y exterior) y por la fuerte penetracién del
capital extranjerc en esta rama de la produccién cultural.

Por otra parte, en diversos medios de comunicacién
(principalmente en radio y prensa periédica), asi como en la industria
editorial espaficla, ya existian formas de concentracién empresarial
previas a la escalada actual, pero el proceso de internacionalizacién
del capital es mucho mads reciente. Este ha adquirideo inusitado vigor
durante la dltima década, caracterizada, por lo demas, por la
expansién del capital de alguna de estas industrias hacia otras
actividades del sector, tanto en la fase productiva come en las de
realizacién del valor comercial, segun una "planificacién" del mercado
como espacio reservade a los grupos multimedios con mayor capacidad

inversora.
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Como resultado de estas nuevas formaciones econémicas que
constituyen los conglomerados o grupos multimedios, el an&lisis por
ramas de la industria cultural resulta claramente insuficiente, a
menos que se complete con una lectura precisa de la estrategia de
estos grupos en un mercado cada vez menos estanco, sin
compartimentacién entre productos culturales y productos de
comunicacién, y donde la complementariedad de medios ¥ producciones
Culturales para realizar economias de escala constituye una condicién
de crecimiento. Un mercado de la comunicacién y la cultura donde
tienden a esfumarse las diferencias cléisicas entre productos en
funcién de pautas de marketing; un mercado donde el periédico puede
servir como canal de distribucién de la industria editorial o de la
produccién videogréfica, donde los fasciculos pueden incluir casetes
de misica o discos compactos, y las revistas disquetes de informatica,
todo ello servido por los tradicionales canales de distribucién de la
prensa y asumiendo estos productos culturales una nueva condicién de
soportes publicitarios; un mercado donde, ademas, la radio es la
principal forma de difusién de la industria fonografica y la

televisién 1o es de la industria cinematografica.

El estudio de las industrias de la comunicacién Y la cultura
apunta a situar la peculiaridad de cada rama en términos de actividad
econémica especifica, mediante la descripcién de sus contextos Yy
formas de produccién, atendiendo a la evolucién de las tendencias a la
concentracién e internacionalizacién que se han dado en cada caso. E1
analisis comprende en algunas ramas (editor%g} f'peziodistica,
cinematogréfici/é videogréfica)‘laﬁEEé;;;g:§;3m£;¥ya3#§£2;i;:q
internacionalizacidn que Se operan en las fases de comercializaciédn de

la produccién cultural.



Si la publicidad es el inevitable "“"cuello de botella" de todo
medio radiofénico y televisivo, y cada vez mas de la prensa, al
determinar su viabilidad ¢ inviabilidad en condicicnes concretas de
mercade, la distribucién ocupa un rol decisivo en relacién a la
prensa, y aun mayor en las industrias culturales donde el
producto-mercancia no cuenta con otra fuente de ingrescs mas que su
venta al publico consumidor: industria editorial, discografica,
cinematcografica y videografica. De ahi el énfasis que se ha puesto en
la descripcién de este importante subsector de las industrias
culturales;j

La investigacién de cada industria se completa con una valoracién
de cé6émo afectan las politicas coficiales a la rama en su conjunto, de
la interdependencia generada en relacién a otras industrias, y del

mcedelo de desarrollo sectorial que esas politicas han privilegiado.
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La industria de la Prensa ha conocidc en la pasada década una
transformacién profunda en al menos tres aspectos claves. En su
posicidén dentro de los sistemas de comunicacién, continuando, en
este terreno, la tendencia a ceder pasc a otros medios y convergiendo
con estos mismes mediocs, en unos modelcs de comunicaciédn mucho més
homogéneos e institucionalizados. El cambio también se ha acusado en
relacién con los sistemas econdémico y politico, profundizando una
relacién estructural que funciona con maltiples mecanismos de
interaccién y codeterminaciones. Finalmente, el cambio se ha
prcducido en las estructuras internas de la prensa, en su
organizacidn econémica, en sus rutinas productivas, en las relaciones
con los demds medios de comunicacién de masas.

Estos cambios han sido inducidos tanto por las transformaciones
que se han operadoc en la economia y en el Estado, y de forma
particular en las relaciones que establece la prensa con ambas
"instituciones" o estructuras en las sociedades capitalistas
avanzadas, asi como por la1£€§oiﬁeiém tecnoclédgica. Los actores gue
han protagonizade e inducido estas mutaciones se han situado
principalmente entre 1los ntclecs fuertes de la industria de la
comunicacién y los grupos que en estos afos han ejercido el control
del aparato de Estado. Sin embargo, si bien estas instituciones Yy
organizaciocnes econémicas han side quienes principalmente han
realizado el disefic estratégico del actual paisaje de la prensa
escrita, y de la comunicacién en términos generales, no es menos
clierto que otros actcores, sociales en este caso, se han encontrado
con el nuevo panorama de la prensa (considerado por algunos de ellos
como mas regresivo o restrictivo respecto de situaciones anteriores
¢ bien frente a desarrollos potenciales) como una situacién de
hecho.

En otras palabras, la institucién Prensa tal y como la conocemos
hoy en dia en Espafia es el producto del desarrolle de tendencias que
operan en los sistemas de comunicacién en el &mbito internacional,
Y, sobretodo, de las decisiones vy estrategias desarrolladas por
grandes grupos de comunicacién y por las politicas pUblicas,
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Ciertamente, esto posee un cardcter histérico, y consecuentemente la
autonomia estratégica de estos actores no significa que puedan
alterar a su antojo datos estructurales de la realidad, y esto mé&s
alla de la sorprendente capacidad demostrada para condicionar las
decisiones del poder publico. Por ejemplo, en el casc de la prensa
los grupos pueden influir significativamente\¥’Guestiones tan
trascendentales come las politicas estatales de ayudas al sector,
perc seran practicamente impotentes ante situaciones estructurales,
frente a datos de la realidad social como puede ser el bajo indice
de lectores.

En cualquier caso resalta la dilucién de 1los abundantes
presagios que auguraban una decadencia econémica de la industria de
la prensa, de su consumo y de su competitividad en el mercado
publicitario. El reciente florecimiento de los aspectos econdémicos
de la prensa no debe, sin embargo, impedir ver que en cuestiones
fundamentales ésta ha cambiado por completo su naturaleza e
identidad.

La especificidad econémica de la prensa

La economia de la prensa aparece en gran medida condicionada por
factores que poseen un origen doble: por una parte, cuestiones que
atanen a la estructura social y econémica del pais (hédbitos de
consumo de prensa, dinamismo del mercado publitario, etc.), vy, por
otra parte, aspectos especificos del sector de la comunicacién con
soporte papel.

Ademas, en la légica econémica con que funciona la prensa
persisten con fuerza multiples elementos "extraeconémicos" gue dan
un perfil especifico a esta actividad econémica; en particular,
algunos mecanismos de intervencién en los circuitos econémicos del
sector que aparecen motivados por la voluntad de influir
politicamente.

Existen otros factores que intervienen activamente en la
economia de la prensa pero que se sittan de alguna manera fuera de
las coordenadas estrictas del mercado, si bien se trata, en este
caso, de medidas de intervencién estatal de cardcter genérico y que
alcanzan a todos los sectores de la economia, particularmente en
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situaciones de «crisis o de reestructuracién: nos referimos
particularmente a las politicas de ayudas estatales, facilidades para
realizar procesos de reconversién, medidas de activacién de la
demanda (por ejemplo a través de los programas de utilizacién de la
prensa como material escolar), etcétera.

En cualquier caso, nos parece que es en el mercadoc donde se
disefia y configura en lo esencial el sistema de prensa "“realmente
existente" en Espafia; donde el medio, de acuerdo con la concepciobdn
expuesta por Héctor Borrat, desarrolla sus actividades especificas
de influir y lucrar (1).

=aLuLrr ;

El sistema de la prensa en Espafia presenta en su estructura
interna miltiples disparidades. Diferencias que van desde el tamafio
de las empresas editoras, sus diferentes grados de eficacia y
rentabilidad, el tipo de organizacién del trabajo que prevalece en
Su estructura interna, hasta los diferentes modelos de prensa gue
coexisten. La localizacién geografica de los medios escritos (la
oferta) y de los lectores y del mercado publicitario (la demanda)
contribuyen también a profundizar la segmentacién que existe al
interior de la estructura empresarial de la prensa. Segmentacié4n que
en realidad va més alld de la estructura empresarial, hasta el punto
que alcanza de 1lleno los indices de consumo de prensa en las
distintas naciconalidades que conforman el Estado, y también, al
interior de cada una de ellas, aparecen fortisimas diferencias segun
los estratos sociales. Es este un terrenc en el que la oferta suele
adaptarse a la demanda sintetizando la evolucién de los dos mercados
principales en que opera la prensa: lectores-compradores vy
publicidad. En otras palabras, la segmentacidén de la estructura
empresarial se corresponde también con la dque se deriva de los
diferentes modelos de consumo cultural que coexisten en el pais.

Con todo, los elementos centrales de la economia de la prensa
se derivan de su propia peculiaridad como mercancia, de su rapidisima
obsolocencia, de la complejidad de sus procesos productivos, de la

cadena que organiza los procesos de produccién, distribucién vy
consumo.



El sistema prensa en Espaifia

Que el sistema de la prensa, y por extensién toda la industria de la
comunicacién, ha entrado en una fase absolutamente nueva por su
crecimiento y dinamismo econémico lo confirma entre otras cosas la
particular atencién que el tema merece de parte de numerosos
analistas. Creemos que hoy por hoy es posible realizar wuna
radiografia bastante acertada del sistema prensa en Espafia, toda vez
que las principales tendencias que lo han modelado parecen entrar en
una fase de maduracién y asentamiento.

Uno de los planos principales de esta radiografia nos lo da
precisamente una serie de parémetros referidos a la evolucién de la
estructura del consumo de prensa en Espafia. Este factor es quizd uno
de los elementos que ha permanecido mas invariable o que ha sufrido
transformaciones m&s lentas y pausadas, toda vez que los cambios en
este terreno van asociados en buena medida a la evolucién de algunas
pautas de conducta social o a hdbitos y percepiones de la poblacién
(preminencia de 1la televisién y la radio como instrumentos de
informacién, falta de costumbre de leer peridédicos o revistas de
informacién general) que poseen una légica y un tiempo diferente a
la que regula el cambio econémico, tecnolégico y organizativo.

Difusién y consumo de prensa

Considerado en términos globales, la evolucién de la difusién de la
prensa apenas ha variado en los ultimos 10 afics. Pereciera gue una
pesada barrera econémica o cultural, o quiz4 una combinacién de las
dos cosas, impidiera superar de forma significativa el umbral de los
tres millones de ejemplares diarios o alcanzar el llamado "indice
100" (difusién de 100 periéddicos por cada 1000 habitantes) que la
UNESCO considera wun indicador que separa al desarrcllo del
subdesarrollo en consumo cultural. ,

Los datos mé&s recientes de que se puede disponer sitdan en 1989,
y de acuerdo con el censo de poblacién de 1986, la difusién total de
la prensa, incluyendo la prensa deportiva, en 4.356.339 ejemplares
vendidos diariamente (2}, 1lo que da un indice de difusién para la
media nacional de 82,2. Si sé6lo se considera la prensa de informacién
general, estos wvalores bajan considerablemente. Otro informe
elaborado por el Instituto de Medios Yy Audiencia (3) cifraba en
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2.099.000 el numero de personas que compran diariamente el periédico
y al menos 11 millones gque lo hacen una vez a la semana. LOS
analistas de la prensa han realizado a partir de estos datos ya
miltiples comparaciones, bien sea con paises en la franja mé&s alta
del indice (Japén, Gran Bretafia o Alemania), o bien con paises
econémicamente subdesarrollados pero qué mantienen una relacién
comparable en cuanto al citado indice (Perddghile). También las
expléiiﬁifnes dadas a esta situacién han sido diversas y parece ser
una sgkmacibédn 1o suficientemente dilucidada y explicada como para
insistir en elle. En cualquier caso es un dato del que cabe tomar
nota, ya que condiciona las lineas evolutivas del sector.

Sin embargo, estos indices globales considerados para todo el
Estado presentan grandes disparidades si se analizan de forma
desagregada, considerando provincia por provincia, o por comunidades
autonomas. Disparidades que reflejan a su vez buena parte de las
grandes diferencias que persisten en la estructura de distribucién
regional de la renta en Espafia. Asi, de acuerdo con los datos
presentados por Bernardo Diaz Nosty, (4) tales diferencias pueden
alcanzar una proporcién por encima de 1 a 7 si se considera el
indice de difusién que presentan las provincias situadas en
posiciones extrema: Guiptzcoa, con un indice de 171,4, ocuparia el
lugar alto de la cadena, en tanto que Jaén, con 22,5, refleja 1la
situacién opuesta. En medio de estas posiciones extremas, se da una
amplia gama de situaciones, entre las que destacan las seis
comunidades auténomas que mantienen indices de difusién por encima
de 100: Baleares, Pais Vasco, Navarra, Cantabria, Madrid y Catalufla
(5).

La estructura de difusién de la prensa también presenta grandes
disparidades segin las distintas provincias y comunidades auténomas.
Al mismo tiempo, es un dato gue condiciona algunas de las méas
importantes decisiones estratégicas de los grupos de prensa, un dato
insoslayable para sus estrategias de desarrollo. Las valoraciones
realizadas por Diaz Nosty (6) sugieren una relacién causal entre el
indice de lectura y el menor o mayor grado de penetracién de la
prensa de Madrid. De acuerdo con lo que se desprende de este trabaijo,
las regiones con menor indice de lectura serian las mas dependientes
(las mayores consumidoras) de la prensa editada en Madrid. Mientras
que "las regiones més desarrolladas informativamente son, asimismo,
las mas definidas y diferenciadas, lo que les proporciona una mayor
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resistencia a la penetracién de la oferta diaria central"™ (7).

En cualquier caso, y més allid de consideraciones de caricter
cultural, lo cierto es que el indice de penetracién de la prensa de
Madrid en las demés provincias es relativamente bajo si se considera
en relacién a la difusiébn total de prensa en el Estado; o0 sea, un
18,1 por ciento de las ventas totales de prensa (8). Pero si se
considera como mercado, no es en absoluto desdefiable. De hecho, para
los dos diarios que poseen mayor difusién (ABC y El Pais) regional,
éstalgggfg_éijEotéhﬁrepreséhté\un 52,9% y un 58, 3% respectivamente
(9).

Segun se desprende del trabajo de Jaume Guillamet, La circulacié
de la premsa en Catalunya-Espanya", (10) "Catalufia dispone de un
sistema periodistico autosuficiente gque da respuesta a la demanda

social de informacién escrita en el terreno de la prensa diaria".
Esta situacién explicaria la escasa presencia de prensa central en
el mercado periodistico cataldn. Sin embargo, en el sector de las
publicaciones no diarias la situacién se torna un tanto mas compleja
Yy en ningin caso es posible hacer la misma lectura. Como el mismo
Guillamet sefala, Catalufia consume wuna alta porcién de las
publicaciones semanales realizadas en Madrid y en otros lugares del
Estado y, al mismo tiempo, gran parte de las publicaciones que
circulan en Espafia son producidas en Catalufia. A su vez Catalufia
consume una porcidn significativa de publicaciones de informacién
general de origen central.

La evolucién de la prensa semanal y regional

La prensa semanal constituye un segmento de mercado mucho més
fluido que el de la prensa diaria. Y adem&s con lineas de evolucién
también diferenciadas, particularmente en relaciétn con los
incrementos de la difusién. Asi, en el periocdo 1972-1987 la prensa
semanal pasé de una difusidén de 3.289.916 ejemplares a 5.250.515
ejemplares., O sea que en 15 afios se ha verificado un incremento del
orden del 60 por ciento, en tanto que para la prensa diaria durante
este mismo periodo el crecimiento sé6lo ha sido de un 15 por ciento.

Precisamente, este fuerte diferencial de crecimiento entre los
dos segmentos considerados de la prensa y publicaciones periédicas
ha hecho avanzar a alguncs analistas la hipoétesis de gque en el
mercado espafol de la prensa diaria se ha producido, en su segmento
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de prensa popular-sensacicnalista, un "efecto sustitucidn", de forma
tal que una parte de las publicaciones semanales (en particular la
llamada prensa del corazgﬁimy%qéﬁig a llenar el hueco que deja la
ausencia de este tipe de publieaciones (11). Nos parece gue es guiza
un tanto temerario hacer una traslacién mecdnica a partir de
magnitudes que parecen coincidir, sin contrastar estos datos
derivados de la estructura de mercado con un andlisis de la forma
cultural gque representa cada unc de estos modelcs supuestamente
equivalentes vy, lo gque es fundamental al analizar productos
culturales, los usos soclales que los pUblicos hacen de cada uno de
estos productos. A este respecto, una cuestién no menor es que tanto
la prensa sensacionalista como la prensa del corazén se dirigen a
publicos fuertemente diferenciados por género: esencialmente femenino
en el caso de las revistas del corazén, y masculino en la prensa
sensacionalista.

Los intentos por acceder a mercados regionales han dado lugar
a estrategias empresariales sofisticadas, y que han tenido como
consecuencia agravar la competencia en este segmento. Esta
estrategia, que algqunos analistas han cualificado de "proceso de
regionalizacién" (12), tiende a romper los hipbéteticos umbrales de
crecimiento gue se presentan en las ciudades donde los respectivos
periédicos son editados y, sobre todo}Vaéceder a un determinado
mercado publicitario que presenta caracteristicas especificas, y por
tanto dificilmente abordable desde 1la prensa central. Este aspecto,
por ejemplo, primd de forma clave en la decisién de crear una edicién
de El Pais en Barcelona.

La creacién de nuevas cabeceras o ediciones regionales forma
parte ya de la estrategia de los principales grupos de prensa que
operan en el pais. Probablemente sea Grupo 16 el gque ha desarrollado
mids esta opcién de crecimiento regional, articulando iniciativas
auténomas © bien alianzas para editar conjuntamente alguna cabecera.
En 199C este grupo de prensa mantenia, aparte del propio Diario 16
editado en Madrid, 8 periddicos distintos en diferentes provincias.
El grupo Prensa Espafiola, editor de ABC, también ha optado por este
modelo de crecimiento regionalizado, creando entre 1988 y 1990
ediciones en Barcelona, Alicante, Sevilla, Toledo Yy Aragén.

En cierto sentido, este proceso se puede considerar como una
prolongacién de la estrategia global de penetracién en mercados
considerados regionales, pero que forman parte de una comunidad
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lingliistica. En otros casos se trata sencillamente de la adaptacioén
formal de un producto a las peculiaridades que exige el nuevo mercado
en el que se va a difundir. A este respecto, la prensa semanal y en
general el sector de revistas ha jugado un papel de pionero, al
generalizar la practica de adaptacién de publicaciones ya existentes
en el mercado internacional a diferentes mercados nacionales. En
Espafna esta estrategia ha sido profusamente utilizada en los Gltimos
cinco afios, principalmente por el grupo aleman Bertelsmann y el grupo
francés Hachette. En realidad, la mayor parte de las revistas vy
publicaciones que estos grupos han lanzado en el mercado espafiol no
son otra cosa que la adaptacién de un producto prexistente al gusto
del lector y del anunciante espanol.

Muy probablemente aun sea pronto para visualizar el modus
vivendi que se producird entre la prensa regional Yy la prensa
nacional tras e$¥¥g! movimiento espasmédico Jque se opera en este
segmento del mercado. Pero si podemos advertir que la légica del
mercado, suele traspasar con gran fuerza los espacios nacionales de
comunicacién, al menos tal y como estos son entendidos en nuestro
medio.

La estrategia empresarial de captacién de lectores Y publicidad
se ha orientado también scbre coordenadas tematicas, intentando
transformar al medio en un soporte plurivalente, capaz de vehiculizar
de forma programada y organizada ofertas orientadas a satisfacer
demandas multiples.

Los procesos de concentraciédn

Inclusoc después del fuerte proceso de concentracién que ha afectado
a la prensa en Espafia durante 1988-1991, persisten 1os mismos modelos

de interpretacié6n del problema que se manejan desde principios de los
allos ochenta.

1.Uno de estos modelos, muy tributario de la bptica microeconémica
Y mas atento en lo que pasa en cada unidad empresarial que a la
situacién de la rama en general, afirma que el grado de concentracién
alcanzado por la industria de la prensa es escaso. La concentracién
no constituye ningin problema puestc que no existe como tal. Por el
contrario, de acuerdo con esta interpretacién, si es preccupante el
llamado minifundismo empresarial, la pequefia dimensiédén de las
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empresas, por los problemas de competitividad que esta situacién
conllevaria en el mercado europeo. Las argumentaciones que
fundamentan este modelc de andlisis han variado poco, a pesar de la
trascendencia de los cambios que se han operado en la estructura de
propiedad de la prensa en Espafia. De acuerdo con esta interpretacién;:

* La prensa diaria posee una baja difusién media (alrededor de 25.000
ejemplares por titulo).

* Los grupos de prensa controlan pocas cabeceras, y la mayoria de la
empresas editan sélo un diario.

* Los volumenes de difusién, con unas pocas excepciones, son pequefios
y estan muy por debajo de las medias de la Comunidad Europea.

Uno de los elementos que mas sorprende en esta linea argumental
es la capacidad para dejar fuera del andlisis datos que si bien hasta
mediados de la década pasada podian parecer un tanto subjetivos,
impresionistas o susceptibles de interpretaciones m&s © menos
diferenciadas, a partir del proceso de internacionalizacién y de la
constitucién de los grupos multimedios han adoptado un caréicter
incontrovertible y dan cuenta {y de forma rotunda y contundente) de
una situacién nueva al respecto. Asi, en el trabajo preparado por los
servicios de estudios del Banco de Bilbao Vizcaya "Informe sobre la
Informacién: FEspafia 1990" (13), se afirma gque ‘“en Espafia 1la
concentracién de la prensa diaria es, por ahora, mAs bien escasa",.
Aparte de los indicadores mencionados anteriormente, esta idea se
funda en una comparacién con la realidad de los paises del entorno
europeo, en particular con situaciones como la de Francia, pais en
el que el grupo Hersant controla el 25 % de la prensa nacional y el
20 pZEas;entg de la prensa regional, ¢ la de Gran Bretana y el papel

hegeménico en 1la prensa nacional alcanzado por el grupc News
International.

2. Un segundo enfoque, menos homogéneo en sus formulaciones, entiende
el problema de la concentracién en la propiedad de la prensa y de la
industria cultural en general en términos mas globales. Y mantiene
que existe un alto grado de concentracién de la prensa y de las
industria culturales, que se trata de un proceso dinémico y que puede
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revestir formas diferentes. El trabajo de Enrique Bustamante fue a
este respecto un antecedente importante en Espafia. De alguna manera
éste aplicaba a la realidad espaficla la perspectiva de anadlisis que
Armand Mattelart y su equipo venian desarrollando desde los afics 60
en América Latina al wvincular el estudio de la industria de
comunicacién y la cultura con la estructura eccnémica general. Asi
el propio Bustamante recordaba en 1988 (14) gque su analisis
consideraba que "la concentracisdn de la prensa privada en Espafa
habia sido bésicamente financiera, por penetracidédn de la banca y la
gran industria en la propiedad de la prensa".

Este modelo, en sus diferentes versiones, funda su
interpretacién en el andlisis de las condiciones de funcicnamiento
de la rama en general vy en el anadlisis de los grupos, dejando de lado
la visién desagregada de la empresa. Desde esta perspectiva surge una
visién muy diferente:

* La difusién de la prensa estéd muy concentradada, los 10 principales
grupos controlaban en 198% un 77,6 por cientc de la difusién total.
La tendencia es al incremento de esta proporcién.

* El desarrollo hacia otros medios, la estrategia multimedios, es
cuestién de cuatro o cinco grupos.

* Si se analizan indicadores tales como el volumen de negccios, la
inversién en equipamiento ¢ nuevos productos, o el excedente
acumulado per los cinco o seis principales medios que operan en
prensa, veremo$ que en casi todos los indicadores considerados éstos
representan entre un 60 y un 80 por ciento del total del sector.

* QOtros factores de clara incidencia econémica en el sector, pero
dificiles de <cuantificar (capacidad para influir decisiones
politicas, fuerza para negociar condiciones ventajosas con
proveedores, etg) también residen principalmente en estos pocos
grupcs de prensa.

En suma, la iniciativa estratégica en el mercado de la prensa
reside en estos pocos grupes. Gran parte de las innovaciones
tecnoldgicas o de productos surgen de estas estructuras y, cuando no
es este el caso, estos grupos no dudan en absorver las nuevas
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experiencias exitosas, desarrollandc asi los mismos reflejos gue
prevalecen en otros sectcres de la economia en los gue las grandes
empresas "delegan" en las empresas medianas o pequeflas buena parte
de los costes de la innovacién. El desarrollo de estrategias
multimedios es también patrimonio exclusivo de estos pocos grupos de
comunicacién. ¥ quizéd lo mé&s significativo a la hora de evaluar esta
situacién sea el hecho de que se trata de una tendencia en pleno
desarrollo, gque no encuentra mas obstAculos que aguellos qgue remiten
a eventuales deseconomias, y gque, por otra parte, ha logrado
intrumentalizar en su favor las politicas publicas.

La internacionalizacién de la prensa

El proceso de internacionalizacién de la prensa en Espafla ha sido
parte de un fendmenco mas amplio de internacicnalizacién de 1la
economia espaficla, cuyo origen se encuentra tanto en la estrategia
econémica de los goblernos socialistas como en las lineas evolutivas
de la economia internacional y en la apuesta por la creacién de
espacios econdmicos mayores. Si bien las causas y las consecuencias
generales de este proceso son algo gque sin duda desborda el marco de
este trabajo, existe ya un numero suficientes de elementos como para
poder avanzar hipdtesis mé&s o menos significativas. MAs aun cuando
la inversién extranjera en la prensa, y en general en los medios de
comunicacién y en la industria cultural, se produce cuando ya se ha
consolidado el control por parte de los inversores extranjeros de las
partes mas dindmicas de la estructura productiva del pais.

De cualquier forma, se puede constatar la dificultad para
evaluar en términos econémicos o monetarios el alcance de 1la
inversién extranjera en la industria de la prensa. Y esto por varias
razones. De wuna parte, porgque no existe informacién clara vy
constrastable sobre el valor contable de los activos de los grupos
de prensa que permita evaluar comparativamente el impacto real de la
inversién extranjera. De otra parte, este proceso se ha dado en medio
de un clima fuertemente especulativo y de agudizacién extrema de la
competencia en el mercado internacional de la comunicacién, con la
consecuente distorsién que esto genera en los valores de los activos
que se intercambian. Ademds, por su propia naturaleza se trata de un
procesc cambiante, inestable, sujeto a modificaciones rapidas vy
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significativas.

Sin embargo, el problema mayor que se presenta a la hora de
analizar estas estrategias de penetracién del capital transnacional
en el mercado de la prensa en Espafa se deriva precisamente del
caracter desagregado de la perspectiva de andlisis por rama, toda vez
que la inversién que realizan los grupos o empresas extranjeras forma
parte de hecho de una estrategia de desarrollo global en el mercado
de la comunicacién. Asi, por ejemplc, muchas de las inversiones
realizadas en prensa por grupos extranjeros no son sino la
continuacién de estrategias generales de implantacién en el mercado
espaficl de la comunicacién que han pasado por los difrentes medios,
0 inclusoc en algun caso ( inversién del grupo News International en
ZETA) tiene un alcance genérico y abarca de hecho toda la estructura
del grupo. Pero si no es posible inferir la estrategia global a
partir de estos datos sectoriales o el alcance cuantitativeo de la
inversién extranjera, se puede observar con nitidez cémo a partir de
este proceso se han alterado aspectos sustanciales del funcionamiento
del sistema prensa en Espafa.

Algunos de los efectos ya visibles de este poderoso proceso de
internacionalizacién del sector de la prensa se pueden resumir en
tres grandes parémetros:

* Cambios en la estructura de propiedad de las empresas de prensa,
La llegada de la inversién extranjera en prensa ha modificado el
equilibrio tradicional que existia en el tejido empresarial. Paquetes
muy significativos de acciones de las principales empresas de prensa
han pasado a manos de inversores extranjeros. Y practicamente la
mayoria de nuevos diarios ha contado desde un principio con
participacién de grupos extranjeros. En la gran mayoria de casos esto
ha tenido repercusién directa en el sistema operativo de control de
la empresa en cuestién.

* Transformacién en los modelos de prensa y de produccidén de la
informacién. Este hecho tiene un tiempo de desarrollo mids lento toda
vez que se trata de una cuestién més compleja, en la que intervienen
factores culturales, que la que se opera en la estructura de gestidn.,
En cualquier caso, los grupos mas internacionalizados tienden a
profundizar el modelo de prensa que se impone en Europa, pensada cada
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vez mas como un soporte publicitario, con tendencia a
"desideologizar™ sus contenidos y también sobre la base de unos
parametros estéticos crecientemente compartidos. Pero ademas la
internacionalizacién de la estructura econémica de la prensa se ha
reflejado de forma rapida y directa en la estructura de contenidos,
ya que los grupos relacionados tienden a intercambiar noticias V%
productos informativos, haciendo funcionar asi, y en un plano
internacional, las economias de escala que genera la estructura de
grupc multimedios.

Con todo, la forma més directa de internacionalizacién de los
contenidos (o dicho defékﬁﬁmiixéﬁk:aigécta: homegenizacién y, en
nuestro caso, importacién de modelos culturales) se da,hoy por hoy,
en los proyectos promovidos directamente por los grupos extranjeros
en Espana. Este es el caso del acuerdo entre el grupo Springer vy
Prensa Espafiola, editora del diario ABC, para lanzar en Espafia el
diario Claro, proyecto concebido a partir de los modelos de consumo
cultural de las clases populares que prevalecen en Alemania o paises
anglosajones, pero que son ajenos a la realidad espafiola @%ﬁ?. Otro
tipo de acuerdo que refleja el proceso de internacionalizacién del
producto, es el que vincula también a Prensa Espaniola con el grupo
francés Hersant para el disefio y gestiétn de los suplementos de fin
de semana del diario ABC. Esta modalidad de colaboracién entre un
grupo extranjero y otro espaflol presenta fuertes similitudes con la
llamada venta de "fabricas llave en mano"; o sea, el suministroc de
un sistema industrial complejo, que incorpora todo el <ciclo
productiveo. En cualquier caso, esta tendencia a pensar el mercade de
la industria de la prensa en términos europeos o transnacionales
tiene limites que se derivan precisamente de la estructura particular
del consumo de los periédicos y publicaciones no diarias, que auln
permanece, particularmente en el caso de medios de informacién
general, asociado a formas culturales especificas o a miltiples vy
diversos "particularismos" que ningan medio puede reunir en si mismo.
Esto explica en gran parte 1la estrategia de algunos grupos, por
ejemplo el grupo francés Hersant, por implantarse en diarios
regionales o asociarse al capital de grupecs espaficles que operan en
en la edicién de prensa regiocnal.

* La organizacién econémica de la prensa también ha acusadeo el
impacto de la internacionalizacién, transformandose en una actividad
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de capital intensivo. Esta cuestién, tal como han resaltado numerosos
analistas, introduce pesadas barreras de entrada, profundizando el
grado de centralizacién general del sector., Los costes de lanzamiento
de los medios prensa han tenido encrmes incrementos derivados de los
nuevos modelos de gestién que se han impuesto y de la aguda
competencia que prevalece en el mercado. A este respecto resulta
particularmente llamativo el incremento, dentro de la estructura
general de costes, de las partidas dedicadas a disefo, concepcién y
publicidad. La industria de los medios se hace asi tributaria de la
légica que organiza el sistema de intercambio basado en la
publicidad, institucién, esta ultima, de la que los propios medios
constituyen su soporte principal.

* Toma de posiciones por parte del capital extranjero en el
subsector de distribucién de publicaciones. Un caso ejemplar es el
del grupo Hachette, que posee una de las dos mayores distribuidoras
espafiolas (SGEL) y participacién en las otras (MIDESA, ccntrolada por
Planeta y Salvat), ademé&s de sus propias cadenas de punto de ventas
(librerias y quioscos).

A partir de estos elementos se presenta un cuadro de
internacionalizacién de la prensa diaria y de otra periodicidad que
refleja de forma bastante directa la cesién de gran parte de la
capacidad de control sobre las lineas evolutivas de esta institucién
econdmica y cultural. En este proceso, audn no asentado del todo, han
convergido modelos ¥ estrategias de internacionalizacién
diferenciadas, y el grado de éxito o fracaso también ha sido
desigual.

El sentido de este cambio en Italia era reflejado con tono
pesimista por Alberto Cavallari editorialista del diario La
Repubblica, poco después de que este periédico fuera comprado por el
grupo Mondadori. La visién de Cavallari se ajusta sorprendemente bien
a la realidad de la prensa en Espafia: "La antigua prensa se esta

acabando". Y lo que la sustituye es un modelo en el cual "el diario
es un producto m&s de los que ofrece una multinacional". "La
redaccién de La repubblica no tendra ninguna influencia a la hora de
elegir el nuevo director... La eleccién la harid el gran mundo
financiero. La sustitucién la decidira el consejo de administracién
de la Mondadori, que tiene detras de ella a una sociedad gque posee
también Olivetti, y que tiene intereses y vinculos en muchos otros
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campos industriales y econémicos". "Serd un director que este de
acuerdo con los intereses de un grupo multinacional™® (liTYS

La situacién particular descrita por cavallari resulta
especialmente interesante porgue da cuenta de una realidad que con
mas o con mencs matices esta presente en toda Europa, y desde luego
en Espafia.

Entre 1988 y 1990 la casi totalidad de los grandes grupos de
prensa adopté algun tipo de acuerdo con los grupos de comunicacién
transnacionales. Y la casi totalidad de proyectos nueves conté con
algun grado de capital extranjero. Y aquellos proyectos cuya
filosofia editorial declarada dejaba poco espacio para este tipo de
acuerdos, comoc era el caso de las empresas editoras de los diarios
El Mundo y El Independiente, finalmente se han visto obligados a
contraer acuerdos con el grupo italiano Rizzolli-Corriere della Sera

(RC5) en el caso del primerc, y con el grupo inversor de la ONCE en
EL Independiente.

_q*_"ia interﬂgéionalizaciOn de la industria de la prensa diaria y
no diaria en Espafia se puede reflejar de buena manera si se analiza
la presencia de grupos transnacicnales en la industria informativa
con soporte papel. Las estrategias de penetracién de los grupos han
sido diferentes segin se trate de prensa diaria o publicaciones de
otra periodicidad. No s6lo los modelos de implantacién en el mercado
espafiol han sido diferenciados, sino también los tiempos y los
ritmos. En el caso de las publicaciones no diarias es un pProceso que
se habia iniciado incluso antes de 1986, anc de la Ley de Inversiones
Extranjeras que permitia y regulaba la inversién en publicaciones y
medios de comunicacién, y ha tenido un car&cter comparativamente mas
pausadc que en la prensa.

51 se toma como puntoc de partida del analisis los 10 principales
grupos de comunicacién que en Espafia editan prensa diaria, Y dque
representan globalmente en 1989 el 77,6 % de la difusién total,
veremos dque esta presencia ha alcanzade en dos afics una pesicién
central.

De estos 10 grupos considerados (Grupo Bilbao/Editorial-
Comecosa; PRISA-SER; Prensa Espaficla; Grupe La Vanguardia—- Antena
3; Grupo ZETA; Prensa Ibérica; Area Editorial; Grupo Semana, Grupo
16, La Voz de Galicia), todos los que operan en la prensa de
distribucién central poseen acuerdos con grupos extranjeros. Los
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grupos de prensa regicnal han iniciadeo el mismo camino, si bien de
forma m&s pausada. Todos los grupos que han optado por una estrategia
de desarrollo multimedios, con la excepcién del grupo editor de La
Vanguardia, también aparecen vinculados a grupos transnacionales.

En el caso de la prensa especializada la situacién es similar.
Asi, en la prensa econémica los tres editores que operan en el sector
tienen wvinculoes accionariales con grupos transnacionales. Area
Editorial, editora del periédico Expansién, con el grupo inglés
Pearson; Estructura, editora de Cinco Dias, con el grupo franceés
Expansion y el norteamericano Dow Jones, editor de wall Stret
Journal; y finalmente el Grupo ZETA, editor de La Gaceta Econémica,
con News International.

De todos los grupos considerados, tan sélo PRISA~SER, editor
de El Pals, ha desarrollado una estrategia de internacionalizacién
activa, participando en operaciones en el espacio europeo, aparte de
los acuerdos que vinculan a este grupo con socios extranjeros para
operar en el mercado espafiol. Este hecho resulta bastante elocuente
para determinar el tipo de internacionalizacién que se ha dado en la
brensa y, en términos generales, en la industria cultural,

En cuatro de los grupos considerados la participacién del
capital extranjero reviste la forma de control accionarial, y en
tres de ellos ésta supera el 25%. Este es el caso del grupo ZETA, que
ha vendido el 25 % de las acciones a News International. En Grupo 16,
el editor francés Hersant posee un 35% de las acciones de Impulsa,
sociedad matriz del grupo; el grupo italiano Rusconi POsee otro 10%
de esta misma sociedad. En Area Editorial, editor del periédico
econdmico Expansién y del deportivo Marca, el grupo britanico Pearson
controla un 35 por ciento de las acciones.

El grupc Prensa Espariola, editor del peridédico ABC, no ha
alcanzado acuerdos para el intercambio accionarial, perc si ha
desarrollado otras formas de internacionalizacién mediante
Operaciones de riesgo compartido, tales como, por ejemplo, el acuerdo
cen el grupo alemén Springer para editar en Espafla el diario Claro.
Otra estrategia de internacionalizacién (internacionalizacién del
producto, en este caso) es el acuerdo para el disefo Y suministro de
contenidos redaccionales, como es el caso de la asociacién con
Hersant para la produccién de los suplementos especiales,

En el sector de 1la pPublicaciones no diarias el grado de
internacionalizacién es aun mayor que en la prensa diaria. La

»



——

S W 7
j A L 'v((“f > ¥ - '\‘
v !

presencia de flos grupos transnacionales es cuantitativa v
cualitativamente - superlor Ba Qos 8 principales grupos edltores de | {
publlcac1ones//o diarias considerados por nUmero de titulos/ ﬂiﬁl

(grupo ZETA, Eubllcac1ones Heres, Grupo 16, Berstelsmann, HaChettef
Publlcac1ones,‘Ho§a£ y Moda, Luike Editor, Axel Springer), Eaﬁ_36¥ba
deseso han entradofen .l proceso de internacionalizacién. En los dos

grupos multimedios €spaficles que estén en el SQctor, Grupo 16 y ZETA,

el capital transnacional posee posiciones significativas. Tres de los
restantes grupos, Berstelsmann, Hachette y Springer, han desarrollado
de forma auténoma su propia divisién de publicaciones. Y al margen
de estos grandes grupos que estructuran el mercado de este tipo de
publicaciones, la presencia del capital extranégro se extiende en
publicaciones diversas y de forma particular en 1la llamada prensa

técnica, subsector en el que destaca la multinacional holandesa VNU
y la britdnica Haymarket

Modelos de internacionalizacién en la prensa espafiola

Asi pues, a grosso modo se perfilan tres modelos de penetracién en ~
la prensa espafiola. Algunos grupos han desarrollados operaciones”
segun uno so6lo de estos modelos, y otros han optade por una
compinacién. Sin embargo, cabria relativizar un tanto la idea de
"opcion" ya que la autonomia estratégica de 1gs grupos también es

diferencial. Algunos grupos han podido abordar 1a &
internacionalizacién como parte de una @strategia global de
desarrollo y desde una posicién de fuerza en el mercado interior, ‘..
como es el caso de PRISA, mientras que para otros grupos se ha '
tratado de un dato fé&ctico de la realidad del Mercado, y los acuerdos
con los inversores extranjeros han sido una relacién no buscada, o
al meros no en los términos en que finalmente ge ha consolidado. La
entrada de Hersant en la estructura de capital de Grupo 16
ejemplifica bien este tipo de situacién. Al menos en la prensa, la
internacionalizacién ha estado determinada en lo fundamental por las
decisiones estratégicas de los inversores transnacionales m&s que por
las acciones de los propios grupos espafioles.

* El modelo que presenta mis fuerza es la COompra de un paquete de
acciones de alguna empresa editora o de un grupo en su conjunto. Se

trata de una estrategia de penetracién directa y que otorga al grupo
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inversor acceso a la estructura de propiedad y control. Estas
participaciones suelen poseer una magnitud suficiente como para
acceder en condiciones de fuerza a las estructuras de decisién de los
grupos espafioles. Este es el caso de la posicién alcanzada por News
International en ZETA; Hersant y Rusconi en Grupo 16; Pearson en Area
Editorial; Expansion y Dow Jones en el grupo Estructura; y més
recientemente RCS en Unidad Editorial, editcra de el peribédice E1
Mundo.

Consideradas en relaciébn con la estrategia global del grupo,
estas inversiones cumplen, en principio, varios papeles. Constituye
de hecho una estrategia que permite al grupo inverscor la entrada en
un mercado nuevo o, también, en un sector de nuevos productos; ademéas
la operacién puede dar lugar a otras formas de colaboracién e
intercambio con la eventual creacién de una demanda afiadida de su
tecnologia organizativa. En otro plano, tales inversiones ofrecen una
posibilidad de diversificacién de riesgos importante.

* Los acuerdos de riesgo compartido han dade forma a otro de los
principales modelos de penetracién en la industria cultural espafiola.
En Espafia este modelo ha sido utilizado por diferentes grupos para
proyectos diversocos. Este es el caso de Grupo 16, que a través de la
sociedad Informacién y Moda estableciéd un acuerdo con el grupo
francés Album para la edicién de revistas como Marie Claire 16. En

cilerta medida, estos acuerdos tienden a utilizar a los grupos
espafioles como “empaquetadores" y distribuidores de modelos de
publicaciones prefabricados por los grupos transnacicnales,
minimizando riesgos y asegurdndose el buen funcionamiento de las
fases de adaptacién y produccién sin establecer filiales.

Mas recientemente este modelo de alianza alcanzé una dimensién
mayor al concretarse el acuerdo entre Springer y Prensa Espafiola para
editar un diario en Espafia. En estos acuerdos de riesgo compartido
el capital suele estar distribuido en partes igquales, si bien en la
estructura de direccién econémica normalmente se da una nitida
divisién del trabajoJen la cual el grupc extranjero tiene en la
mayoria de los casos una posicién dominante en el terreno de la
concepcién del producto y en la estrategia de comercializacién. Este
Ultimo aspecto ha quedado reflejado de forma contundente en la forma
en que se ha enfrenté la crisis de rentabilidad del diario
sensacionalista Claro, en la gestién de la cual el protagonisme de
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los socios alemanes ha sido total, hasta tal punto de nombrar un
director alemén.

Un caso diferente son las inversiones en proyectos nuevos, que
consecuentemente poseen también un mayor coeficiente de riesgo,
realizados por grupos extranjeros sobre una parte relativamente
pequefia del capital. Este es el caso de la mayor parte de periédicos
que han sido editados entre 1988 y 1990: Mondadori poseia un 20% de
las acciones de la sociedad editora de El Sol}iﬁ@?}”y The Guardian
and Manchester Evening News un 10 % de Unidad Eaitorial, editora de
El Mundeo.

* Un tercer modelo de penetracién del capital extranjero en la
prensa ha sido la implantacién directa, sin que medien alianzas o
acuerdos con sociedades espafiolas. En realidad este modelo ha estado
por el momento practicamente ausente en la prensa diaria, pero, al
contrario, ha sido una de las principales estrategias de penetraciédn
en el sector de publicaciones no diarias. La implantacién del grupo
Bertelsmann en el mercado espafiol ha seguide en lo esencial este
modelo de desarrollo, en tanto que Hachette y Springer 1lo han
combinado con otras estrategias, particularmente con i§1compra de
empresas editoras. En este dltimo caso, la operacién coneernia a la
compra de la mayor parte de las acciones, dado que el objetivo
manifiesto es la integracién de la nueva sociedad en la estructura
del grupo.
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El medio radiofénico no ha sido ajeno a la revolucién econédémica que
ha sacudido las estructuras de la industria de la comunicacién vy la
cultura. Situaciébn que se ha dado en todo el entorno europeo
occidental. En Francia, por ejemplo, el sector de la radio ha estado
en los Ultimos afics seometido a una profunda reestructuraciédn. Y en
Espafia las lineas evolutivas de este cambio poseen multiples puntos
de contacto con los precescs eurgpees. En realidad, a partir de 1982
(1), fecha en la que algunos analistas consideran ya «necrmalizadax»
la radiofusibén, ésta conoce un fuerte proceso de concentracién en sus
estructuras de propiedad y también una profunda transfogmacién en sus
pautas organizativas y en sus soportes tecnolégicos;ﬂ}nalizadosgen
' perspectiva, los referentes mas inmediatos de estos cambios vy
desarollos generados en este medio son, a grandes rasgos, 1os mismos
gue han marcado el cambic en el sistema de comunicacién:

1. Crisis y ruptura del consensc histérico creado en torno a la idea
— de radicfusién como servicio publico y al papelf?ﬁtervencionista del
Estadc en el espacio radiofénico. Esta cuestiébn, que en toda Europa
occidental posee un desarrcllc de casi dos décadas, ha marchado en
paralelo a la deslegitimacién del Estado del bienestar y del gasto
social. En Espafla, el proceso ha hecho un «rodeo histérico», dadas
las particulares condicicnes politicas que existian en el pais

durante el franguismo. Como en muchos otros aspectos, la
demccratizacién del aparato publiceo de comunicacién coincidié
precisamente con la crisis del paradigma de radicfusién ptblica.

2, Reactivacién del mercado publicitarig, dentrec de un marco general
de revalorizacién de las industrias de la comunicacién y de la

cultura. Un sector que empieza a atraer fuertes inversiones vy que
aparece desde comienzos de los afiocs ochenta come una macroirea
puntera, con un fuerte potencial de c¢recimiente en la fase de
postcrisis que se empezaba ya a perfilar. Esto queda reflejado, entre
otras cosas, en el impacto menos traumatico -si se compara con la
prensa- que produjo la c¢risis econémica en el medio. Un sector que
no se vio obligado a pedir ayudas masivas al Estado y cuya
reorganizacién empresarial noe tuvo los costes ni conflictos que
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conocieron la prensa y la industria editorial.

Un indicador de esta situacién lo constituye el lugar preminente
que tiene en Espafia la inversién per cé&pita en publicidad
radiofénica, con algo mas de 10 dbélares por habitante, y el segundo
lugar en Europa detrads de Austria. Estados Unidos encabezaba el
citado ranking con 30 délares per capita. (2)

3. Fuerte cambio tecnolégico. Introduccién masiva de tecnologia tanto
en la produccién de radic (con una mejora espectacular de la calidad

del sonido), asi como en los sistemas de transmisién, en particular
el satélite. Por otro lado, se ha producido una considerable
sofisticacién y diversificacién de los aparatos receptores. Esta
introduccién masiva de tecnologia en los procesos de produccién de
radio y en las formas de recepcién ha tenido, desde el punto de vista
econémico, efectos amplificadores, toda vez que los usos sociales que
se han impuesto han sido plenamente funcionales con las estrategias
desarrolladas, tanto por las grandes empresas de radio, como por las
compafiias productoras de la tecnologia y de 1los aparatos de
recepcibdn.

4. Concentracién y centralizacién del sector radiofénico. Integracién
plena del medio radiocfénico en los calculos estrategicos de los
grupos de prensa con vocacién multimedios. Una opcibébn que ha adoptado
formas diferentes y que también ha dado resultados desiguales (3);
pero que, en todo caso, se ha traducido en un salto cualitativo, de
la méxima importancia, en el paisaje de los medios de comunicacién
en Espafa, en su grado de pluralismo efectivo. Por otra parte, la
organizacién de 1la radio en los grupos multimedios no ha ido
acompafiada del proceso de internacionalizacién que ha conocido la
prensa y la industria editorial. Si bien la Ley de Ordenacién de las
Telecomunicaciones (LOT) autoriza la participacién de capital
extranjero hasta un 25 por ciento del total de las empresas
radiofénicas, el sector no parece formar parte, al menos por ahora,

de los planes de inversién directa de 1los grandes grupocs de
comunicacién transnacionales, a diferencia de 1lo gue oQcurre en
televisién. Sin embargo, la presencia del capital extranjero es
abrumadora en las compafiias discograficas, principal fuente de
alimentacién de la moderna programacién radiofénica.

En cualquier caso, el mercado europeo empieza a ser considerado
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por los grupos de radiofusién espafloles como un espacio natural para
su crecimiento, como lo confirma el acuerdo alcanzado entre el grupo
PRISA-SER con RTL ( Radiotelevisién Luxemburgo) y otros inversores
menores para constituir una cadena de 70 emisoras que emitir&n en
todo el territorio francés. Este grupo ya habia establecido un
acuerdo con la cadena belga Radio Contact, el principal grupo de
radic de este pais, para el intercambio de programa. Los propios
directivos del grupo han manifestadoe su intencién de invertir en la
radiofusién de Inglaterra y Portugal (4).

5. Cambic estructural en el sector. Pérdida tendencial y creciente
de audiencia a partir de 1982 (algunos analistas discrepan de esta
interpretacién). Fortisimo incremento del numero de emisoras (éste
se ha multiplicado por cuatro desde 1982), Y trasvase de oyentes
desde la OM hacia la FM. Creciente concentracién geografica de la
audiencia.

6. Distorsién del mercado, entre otras cosas por la

«institucionalizacién» de un nuevo tipo de intervencionismo asociado
a los intereses y estrategias de partidos politicos. A este respecto,
habria que destacar el surgimiento de radios —aungue esto también
ha ocurrido en otros medios- directamente promovidas por
organizaciones politicas, y, en otra dimensién, el recurso a los
presupuestos publicos de comunicacién institucional como un
instrumento «disciplinador», de premio o castigo a la conducta
informativa de los medios. Una préctica que, justo es reconocerlo,
trasciende las coordenadas ideolégicas, al punto que se ha
transformado en un «reflejo normal» de la cultura politica en
nuestras sociedades compleias.

7. Homogeneidad de la programacién. Acusado contraste entre el cambio
tecnolégico y la transformacién econémica, por un lado, y el pesado

conservadurismo que marca la programacién por otro, asi como 1la
creciente homogeneizacién de la oferta. Toda la estrategia de
programacién no ha sido otra cosa que una respuesta adaptativa a la
evelucidén del mercado y a la aplicacién de pautas generadas en el
ambito europeo. La diversidad no es otra que la que permite abarcar
a los diferentes segmentos de mercado: radio férmula, radio
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especializada, radio convenciocnal... (5). Logicamente, los grandes
grupos de comunicacién tienden a ofrecer todo el abanice de
programacién. .

En el aire guedan planteadas una serie de preguntas: ccodmo se
determinan las expectativas Y deseos de la audiencia?, {qué margen
ofrece esta férmula de programacién a unos contenidos gue escapen a
los formatos tradicionales, a 1la imposicién de los parametros
estéticos del gusto musical, que trascienda la omnipresencia de los
productos estandarizados de la gran industria fonografica?

Hoy por hoy, cualquier oyente despistado que intentase encontrar
en la radio comercial algun programa de musica clésica o de jazz se
veria abocado a un esfuerzo indtil. Muy expresivo de esta uniformidad
estética resulta el gran programa estrella de la radiofusién
espafiola: «Los 40 principales» de 1la cadena SER. Paradigmatico,
precisamente, porque expresa de forma muy ajustada la interacciédn
entre el sistema de radiofusién Y la industria fonogréafica, y algunos
de los efectos que se derivan de esta ligazén estructural entre estos
componentes del mercado: la imposicién de una norma estética
dominante, la dilucién o absorciéon de formas culturales contestarias
Y, sobre todo, la wutilizacién del medio radiofénico como un
instrumento de socializacién que funciona de acuerdo a las pautas de
consumo mas compulsivas.

En este sentido, nos parece correcta la forma en que Jacques
Attali resume la relacién entre radio e industria del disco: «la
radio se ha convertido en el €scaparate, el desplegable publicitario
de las industrias del disco, igual que la revista femenina lo es con
respecto al consumo femenino y las revistas de fotografia para el
consume de aparatos fotograficos {6) .

En la fase actual, la crisis financiera de la institucién de
radiofusién publica y la inexistencia de un modelo alternativo que
pueda asumir desde la administracién la configuracién de una
estructura de servicio publico plantea en términos particularmente
agudes el problema de la programacién y de la inclusién de publicidad
en lo que hasta ahora se conoce como radio estatal. Decimos que la
situacién es aguda porque, entre otras razones, se empieza a dar en
los propios responsables de la radic publica un proceso de
internalizacién de la l6égica que ha llevado a esta institucién a una
crisis financiera. Asi, por ejemplo el Director de Radio Nacional de
Espafia, Fernando Gonzilez Delgado, declaraba a finales de 19390 que
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"si se trata de plegarse al patrocinio de una firma comercial para
poder transmitir, por ejemplo, el festival de musica de Salzburgo,
no lo dudaria ni un minuto", y esto no obstante pensar que "en
democracia lco razonable seria que el Estado garantizard una radio
publica independiente que no tuviera que recurrir a la iniciativa
privada para sobrevivir" (7).

Esta sorprendente discnancia que se observa en el discurso del
principal responsable de la radioc estatal es indicativa,
probablemente, del cambio que se estéd gestando en las politicas
frente a la radio publica. El problema no es menor, particularmente
en lo gque hace referencia a las cadenas con programacién
eminentemente musical, dada la fuerte homogeneizacién de la oferta
que existe en la radio comercial y la incapacidad manifiesta de ésta
{(incapacidad compartida en gran medida también con la radio publica)
para crear lenguajes radiofé4nicas nuevos o simplemente ofrecer un
espacio de misica no comercial.

Las estrategias multimedios

El medio radicofénico ha tenido un papel de pionero en la constitucién
de empresas multimedios. Ha facilitado la creacién de un capital
experiencia, de wun saber hacer, en la gestién integrada de
actividades comunicativas procedentes de distintos medios, que
poseen, en términos de mercado, una especificidad indiscutible; en
la creacién de sinergias y economias de escala entre distintos
medios. Pero, sobre todo, tuvo una importancia crucial en dos
cuestiones dificiles de evaluar en términos econémicos:

1. La incorporacién del medic radiofénico en los objetivos
estratégicos de los grupos de prensa generd un cambic en la cultura
econdmica de los empresarios de la comunicacién, se dejéd de lado la
visidén desagregada que veia la comunicacién come una serie de
segmentos superpuestos y autdnomos, para optar por una concepcién
global, que considera al mercado de la comunicacién y la cultura como
un todo, en el que no sélo pierde sentido la «reclusién» en un solo
sector o medio, sino que también rompe de forma drastica los limites
geograficos en que se habian constrefiido tales actividades.

2. En términos sociales, se ha legitimado sin grandes dificultades
el proceso de concentracién de los medios de comunicacién, el
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desarrollo de poderosos grupos de comunicacién global en Espafia. Se
ha conseguido, en definitiva, el encuadramiento del Problema de la
comunicacién en la légica estricta de la economia de mercado, sin
ningan tipo de limites o restricciones. En otras palabras, atendiendo
de forma casi exclusiva a los planteamientos estratégicos y a las
necesidades de guienes podian organizar y explotar el mercado -los
empresarios de la comunicacién-, dejando de lado o subordinando
cualgquier otro tipo de consideracién. Este es un dato clave, sobre
el cual se han definido las politicas de comunicacién desarrolladas
en Espafila por los distintos gobiernos en los ultimos 10 afios.
Cualguier otro tipo de consideracién ha tenido un lugar més ¢ menos
subordinado.

La transformacién del medio radiofénico en una tupida red de
intereses y estructuras oligopélicas, bien en el marco de grupos
propiamente multimedios (PRISA-SER, o Antena 3 Yy el grupo editor de
La Vanguardia), o bien en forma de grandes redes como la de la COPE,
Onda Cero (ex Cadena Rato, controlada por la ONCE) u otras de ambito
regional, tales como Onda Galicia y Cadena Catalana, es un pProceso
que en Espafia esta ya suficientemente documentado (8) como para
insistir aqui en ello. Quiz4 tan sélo haya que recordar algunas
magnitudes lo bastante graficas y capaces de hablar por si mismas.

La audiencia del sistema de radiofusién publica se completa de
hecho con las emisoras autonémicas que se han desarrollado en
diversas comunidades en los ultimos 10 afos. Cinco de las principales
cadenas autondémicas (Canal Sur 1, Canal Sur 2, Radio Euskadi, Radio
TV Galega y Catalunya Radio) tienen una audiencia acumulada de m&s
de 1.100.000 oyentes. La prolongacién mas reciente del sistema
ptblice la constituyen las radios municipales, que en la actualidad
alcanzan un numero de aproximadamente 500 emisoras.

Mas alléd de las fluctuaciones registradas por el Estudio General
de Medios durante 1990 y 1991, destaca el hecho incontestable de la
hiperconcentracién de la audiencia en tres o cuatro grandes cadenas
comerciales: SER, COPE, Antena 3, Cadena Rato... Situacién tanto mas
remarcable si se considera que este reducido grupo de cadenas implica
una red de varios centenares de emisoras (la SER concentra unas
doscientas emiscoras}) que sugieren una diversidad que tiene muy poco
de real. Si consideramos otros pardmetros como la potencia de
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emisién, los ingresos, la facturacidén publicitaria, las ganancias y
las inversiones realizadas por estos grupos vemos que el mercado se
estructura en una jerarquia homogénea y cerrada.

En este proceso de centralizacién del sector radiofénico, de
constitucién y desarrollo de estas grandes cadenas que hoy modelan
el sector, las decisiones adoptadas por el Estado, en el marco de la
LOT (otro ejemplo significativo de cébmo la sociedad civil ha sido
absolutamente ajena al disefio del actual sistema de comunicaciones),
© en las sucesivas concesiones de frecuencia, han potenciado este
modelo de desarrollo radiofénico altamente concentrado. También
resulta chocante a este respecto la capacidad de una organizacién
patronal como la Asociacidén Espaficla de Radiofusiédn Privada (AERP)
para condicionar la definicién del marco juridico a sus intereses mas
prioritarios y centrales.

En el otro lado del proceso de ordenacién juridico resalta la
ilegalidad en la que de hecho se encuentran las emisiones «no
autorizadas», sin licencia. Cuestién no s6lo formal, dado gque -aparte
de las demandas interpuestas por la propia patronal AERP en contra
de las «emisoras piratas»- el poder publico ha asumido funciones
represivas que si bien en su aplicacién préctica ha estado alejada
de la imagen que proyectaba el grafitti parisino del 68 de una
«policia de las ondas», en otro sentido ha cumplido a la perfeccién
un papel disuasorio.

Una situacién que, ademéds, da cuenta perfectamente de la doble
moral con que se enfoca esta cuestién desde el poder politico. De
hecho, es cosa corriente y ampliamente conocida que las grandes
cadenas no ajustan sus emisiones a los méaximos de potencia
autorizados. Sin embargo, existen poquisimos precedentes en los que
el Estado haya wutilizado sus prerrogativas para corregir una
situacién abiertamente ilegal.

Este amplio consenso alcanzado entre la administracién espafiola
Y la AERP no es obice para el desarrollo de un nuevo frente de
tensién que remite, en este caso, a la forma de financiacién de las
radios municipales. Este conflicto tiene como trasfondo inmediato y
fundamental la particular evoluciédn que estd teniendo el mercado
publicitario en el sector radiofénico, un segmento que esta ba3jo los
efectos del choque que supuso la llegada de la televisién privada y
que podria ser «desestabilizado» -de acuerdo con la visién dramatica
que proyecta la patronal- por la aceptacién oficial de la
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financiacién mixta (es decir recurriendo tanto a subvenciones como
a la captacién de publicidad) de las emisoras municipales.

El escenario de mercado que preocupa a la patronal posee al
menos dos cuestiones centrales. De una parte, parece inminente la
regulacién de la radio municipal y de la radio local publica (mé&s de
mil emisoras, segun diversas fuentes), su normalizacién juridica vy
el desarrollo de un modelo de financiacién que incluye en parte el
recurso a la publicidad. De otra parte, si bien atun es pronto para
calibrar los efectos de la multiplicacién de la oferta televisa scbre
la distribucién de las inversiones publicitarias, no cabe duda de que
la competencia serd m&s dura y de que no pueden descartarse
reequilibrios m&s o menos significativos.

Si consideramos la inversién publicitaria que se dirige a los
grandes medios, los riesgos de deslizamientos intermedios parecen
contrclados a partir, precisamente, del desarrollc de estrategias
propiamente multimedios: la presencia simulténea en todos los medios
permite protegerse de los cambios en la direccién de los flujos
publicitarios. Sin embargo, a un nivel mas pequefio tal pesibilidad
de controlar los deslizamientos de las inversiones publicitarias,
manteniendo una cuota de mercado estable o creciente, aparece un
tanto mas complicado. Primero, porque la multiplicacién de la oferta
de soportes publicitarios puede tener efectos sobre los precios de
los espacios y, por tanto, de forma mas o menos directa también scbre
la tasa de rentabilidad a la que est4n acostumbrados los grandes
medios. Y en segundo lugar, porque el segmento mas afectado seria
hipéteticamente el de las emisoras comerciales de baja potencia que
veria irrumpir sobre su mercado publicitario natural numerosos
competidores. La preocupacién de los grandes grupos radiofénicos por
este sector del mercado se explica mids que por una solidaridad entre
grandes y pequefios empresarios de la radio, porque la estrategia de
desarrollo <centralizado de las principales cadenas ha pasadoc
precisamente por integrar en su red estatal al maximo numerc de estas
emisoras.

Particularmente instructivo acerca de las sensibilidades de la
patronal radiofénica en este terreno resulta el editorial de el
diario El Pais del 6 de octubre de 1990 titulado «Brutal
desequilibriowm. Una pieza periodistica que se asemeja
sorprendentemente a la posicién sin matices de una organizacién de
intereses o de un grupo de presién. La forma en que se establece
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finalmente la relacién entre la «radiofusién privada» y la
«radiofusién pulblica» es sin duda una cuestién de la maxima
importancia, que puede afectar, efectivamente, como sefiala el
editorial de El Pais, el equilibrio en el modelo radiofénico espafiol.
El problema de fondo es que al parecer el Unico «equilibrio» que aqui
interesa es el que se deriva del mercado. Aquel que puede afectar el
grado de eficacia de la industria de la comunicacién, de su
competetitivad media, su capacidad para afrontar la
internacionalizacién y la transformacién tecnolégica y, por encima
de todo, mantener su rentabilidad. © sea, la reproduccién del capital

que organiza la industria radiofénica.

Ocurre, sin embargo, que otro desequilibrio tantc o mads brutal se ha
producidce ya al internalizar la «radio publica» las pautas de
funcionamiento propias del mercade. Y m&s atn, al organizarse todo
el sistema de comunicaciones de acuerdo con esta légica.De esta
cuestién se deriva una de las principales problematicas que
actualmente atraviesa el andlisis de la comunicacién, cual es la
tensién en el estudio de los cambios que se operan en el mercado Y,
al mismo tiempo, la incapacidad de estos modelos analiticos para dar
cuenta de unos fenémenos mucho més complejos y con registros que
desbordan los marcos del sistema econémico y politico.

NOTAS

1. Ver a este respecto el trabajo de la profesora catalana Rosa
Franquet: «La radio: un oligopoclic en transformacién», en Las
industrias culturales en Espafia, Enrique Bustamante y Ramdn Zallo
(eds.). Akal, Madrid, 1988.

2. Control, septiembre de 1991.

3. Particularmente significativas son las tempranas decisiones
tanto del grupo PRISA como del Grupo 16 por crear su propia «divisién
de radio» a partir de una iniciativa auténoma en el mercado. El
relativo fracaso de ambas experiencias provocé la reorientacién de
los esfuerzos, particularmente en el primer caso, hacia la absorcién
de medios radiofénicos ya implantados. Esta estrategia, que en el
caso PRISA-SER ha dado lugar al primer grupc multimedics de Espana,
se ha perfilado como la opcién prioritaria para expandir las
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actividades a los sectores conexos; en este caso: desde la prensa
hacia la radio, la industria editorial, el cine y la televisién.
Antena 3 (empresa radiofdénica impulsada por el grupo editor del
diario La Vanguardia), por el contrario, es un ejemplo exitoso de la

primera estrategia. Mas recientemente ha surgido otra version de esta
segunda estrategia a través de las operaciones de riesgo compartido
Y asociaciones entre medios para explotar determinados segmentos del
mercado. Tal como la sociedad creada entre la SER y el periédico
Heraldo de Aragdén para crear una cadena de radio regional.

4. Ver revista Pericdistas, diciembre de 1990, entrevista con
Eugenio Galdén.

5. Ver el articulo de Josep M. Marti «Estructura programédtica
del modelo radiofusor espaficl: de la variedad a la especializacién».
Telos, N° 14, Jjunio-agosto de 1988, Madrid.

6. Jacques Attali. Ruidos. Ensayo sobre la economia politica
de la musica. Ruedo Ibérice, Paris, 1977, p. 219,

7. E1 Pais, 16-12-1990,

8. Para el caso espafiol, ver Rosa Franquet: «Concentracién
radiofénica: un proceso inconcluso», Telos, N2 14, junio-agosto de
1988, Madrid. En Francia existe un ejemplo tan reciente comc brutal
de este tipo de ilegalidad empresarial: el grupo de radio NRJ, con
la connivencia del poder politico, ha aplastado literalmente a varias
emisoras periféricas a través del empleo de una potencia de emisién

que llegé a alcanzar en algln momento 80 veces la prevista por la
ley. Le Monde, 5-12-1989,

* Una parte de esta seccién fue publicada por los autores en el
nimero 2/3 de la revista de comunicacién Voces ¥y cCulturas, en el
marco de un monogréaficc sobre la radio.




Audiencia de las principales cadenas de radio

AUDIENCIA

Cadenas Privadas

SER 7.416.
Convencional 2.917
40 Principales 3.633
Minuto 259
Dial 571.
Antena 3 3.542.
Antena 3 2.730
Radio 80 607.
Radio Qlé 205
CORE 2.563
Convencional CQPE 1.834.
Férmula COPE 729,
Onda Cero 712
Convencional Onda Cero 567
Férmula Onda Cero 145,

Total de emisoras privadas

000

.000
.000
.000

000

000

.000

000

.000

.000

000
000

.000
.000

000

EMISORAS

240

115

192

160

1.023



Cadenas pGblicas

Radio Nacional de Esgpaila 3.664
RNE 1 2.125.000
RNE 2 174.000
RNE 3 443.000
RNE 4 164.000
RNE 5 758

Emigsoras autondémicasl.142.000

Canal Sur 1 106
Canal Sur 2 325
Radio Euskadi 108
Radio TV Galega 172.000
Catalunya Radio 331,000

.000

.000

.000
.000
.000

303

Eugnte: Datos: Estudic General de Medios
reproducidos per El Pais, 31-7-91;

Ceontroel,

(mayo-junio de
abril de 1991.

1991y,
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3. TEALEVISION



TELEVISION (T)/i

El paisaje audiovisual espafiocl se ha transformado
radicalmente durante la década de los afios ochenta. De dos
unicos canales de televisién publica en 1982 (TVE-1 y TVE-2,
éste Ultimo emitiendo a tiempo parcial), se ha pasado a
disponer de seis a ocho canales segin las ciudades y
comunidades auténomas (3 6 4 publicos, 2 6 3 privados y
algun¢ local), contabilizandose un total de 13 canales de
ambito regional y estatal en 1990. La televisién autonémica,
tras haber sufrido diversos avatares, ya estid en vias de
consolidacién en seis comunidades auténomas, y cuenta
incluso con dos canales en Euskadi y Catalufia. Junto con el
monopolio estatal, se ha roto asi el monopolio lingiiistico
de Televisién Espafiola, que también ha debido ceder una
pequefla porcién de sus emisiones -generalmente algun
informativo- a las lenguas y particularidades de las
diferentes naciocnalidades y comunidades auténomas.

La televisién publica estatal ha sufrido importantes
mutaciones, incluso antes de pasar a competir con 1os nuevos
canales privados. Pero pese a estos cambios estructurales, Y
a la situacién radicalmente diferente del mercado
audiovisual, esta transformacién se ha dado en el marco de
un meodelo previco de televisién comercial, centralista y con
mucha resistencia a una posible difusién/descentralizacién
del poder televisivo. Esta caracteristica es notoria no sélo
en el régimen de concesién de licencias para la televisién

privada (por su numero limitado, sus destinatarios ¥y los



contenidos televisivos implicitos en estas condiciones),
sino también en la evolucién misma del modelo de televisién
publica y en las dificultades interpuestas por el gobierno
central y la misma RTVE para el desarrollo de la televisién
autontmica y local.

Tras un periodo de lento pero regular crecimiento
durante toda la década, el afio 1990 puede considerarse
decisivo para la recomposicién de la oferta televisiva
espafnola. La ampliacién del nuimero de canales y de los
horarios de emisién generé una holgada duplicacién del total
de horas emitidas respecto al afio anterior, desde 26.000
horas en 1989, hasta mas de 55.000 horas en 1990. Este
aumento de las emisiones trajo consigo una mayor
fragmentacién de la audiencia, asi como importantes
desplazamientos de los flujos publicitarios, configurando
franjas de actividad mé&s rentables gue otras, con
consecuencias econémicas muy negativas para el modelo
vigente de televisién publica. Asi y todo, la incidencia de
estos cambios se revela tan s6lo en estado embrionario, y
amenaza con ser mucho mas profunda cuando la televisién
privada acabe de consolidar su potencial mercado de
anunciantes.

Al mismo tiempo, la expansién de la oferta audiovisual
se ha desarrollado durante los Ultimos afios en otras
direcciones, inicialmente no previstas por la legislacién
actual. Desde 1980 han ido surgiendo y prosperando
-inicialmente en Catalufia, y después en toda Espafa-
diversas televisiones locales, publicas (municipales),

vecinales o asociativas, y también emisoras privadas,



contabilizandose mas de un centenar en 1990. Nucleadas en
federaciones autondémicas y asociaciones estatales de
televisién local, estas emisoras de baja potencia reclaman
desde hace afios un espacio legal que se les niega
sistemdticamente,

La situacién de "alegalidad" en que aln se encuentran
las emisoras locales es una prueba més de la dimensién
centralista que inspira la actual politica de comunicacién
audiovisual. Aunque estas emisoras existen desde hace mas de
una deécada, el gobiernoc las ha ignorado en las sucesivas
legislaciones sobre televisién. Se ha regulado de manera
independiente la televisién publica estatal y la autonémica,
asi como la televisiédn privada, e incluso se ha lanzado
desde el exterior un canal via satélite (Canal 10) con apoyo
gubernamental; pero se retrasa indefinidamente la
legalizacién de las emisoras de televisién local, cuya
precaria existencia depende, en Gltima instancia, de la
voluntad politica de sus respectivos ayuntamientos Y
comunidades auténomas. Mas alld de su numero, de por si muy
importante, la televisién local representa un hecho
diferencial en la industria audiovisual, al corresponder a
iniciativas econbmica y culturalmente més proximas al tejido
social. Su no regulacién -o su regulacién tardia y a
regaiiadientes- tiene claras implicaciones al analizar el
cardcter centralista y netamente comercial del modelo de
televisién adoptado por el gobierno del PSOE (1).

En el marco de esta perspectiva global de la industria
audiovisual espaficla, apuntemos que en los Ultimos afios

también ha irrumpidec el llamado "video comunitario"



(principalmente en Andalucia, pero también en otras
comunidades), con una modalidad de funcionamiento
equiparable a la de rudimentarios canales de televisién por
cable, y que ya alcanza una audiencia superior a los cinco
millones de espectadores, estimada a partir de la existencia
de 1.500.000 hogares abonados (2). La Asociaciébn de Empresas
de Video Comunitario (AVIDECO), en la que estan nucleadas
buena parte de las emisoras de televisién por cable
existentes en Espafia, reconoce una facturacién anual de
aproximadamente 20.000 millones de pesetas para esta
variante de la industria audiovisual, una cantidad superior
a los presupuestos de varios canales autonémicos de
televisién publica (s6lo superada el mismo afio por TV3 3%
Canal Sur). En cuanto a la propiedad de estas "emisoras" de
televisién por cable, por ahora coexisten pequefas empresas
locales, sin mayores expectativas de desarrollo fuera de los
limites barriales o municipales, con emisoras que aspiran a
convertirse en canales privados de cobertura regional, si
bien kajo diferente soporte y con otras formas de
comercializacién (como por ejemplo la "cadena" BTV).

Ante el vacio legal existente en materia de televisién
por cable, las empresas de video comunitario han sido
declaradas ilegales por el Tribunal Constitucional cuando
sus instalaciones exceden "una manzana urbana de fincas
colindantes", es decir, cuando el sistema atraviesa las vias
publicas (3). De este modo, la posibilidad de cierre queda

en manos del Gobierno Civil de cada provincia o de las



comunidades autédé4nomas, lo que deja a estas "emisoras" a
merced de los intereses politicos coyunturales de cada
regibén,

La producciédn videogréfica, por su parte, es a la vez
tributaria del cine y la televisién, perc presenta una
dimensién econémica més amplia, dado su creciente nivel de
diversificacién, que la conecta con la produccién
publicitaria, la produccién de videc industrial e
institucional, etc. No es objeto de este trabajo el analisis
de la dimensién econbdmica de esta actividad fuera de las
producciones para televisién, y de la reproduccién y
comercializacién de peliculas cinematogréficas. Sefialemos no
obstante gue el volumen de facturacién de esta industria,
considerada globalmente, fue en 1989 de 122.000 millones de
pesetas, una cantidad que quintuplica la facturacién en
taquilla de la industria cinematografica (27.000 millones de
pesetas), y que practicamente iguala a los presupuestos de
televisiédn para ese mismo afio {(de 134.000 millones, perc que
en 1990 se disparan hasta 249.000 millones). (4)

Las producciones externas de televisién representan una
cuota relativamente pequefia del total de ingresos de las
productoras videograficas y/o televisivas. Por otra parte,
este recurso no ha aumentado la proporcién de producciones
espafolas en la televisién publica o privada. Por el
contrario, en los Ultimos afics se ha incrementado la
dependencia de espacios televisivos del mercado exterior,
principalmente en los rubros de ficcién, donde las
producciones norteamericanas suponen mas de la mitad de los

programas emitidos. En algunos rubros especificos, como



dibujos animados, la produccién espafiola apenas llega al 3 %
del total de espacios emitidos {(aproximadamente 1.300 horas
anuales, mayoritariamente de procedencia norteamericana vy
japonesa). Con la crisis de financiacién de las televisiones
publicas (el principal comprador de produccién externa es
TVE), las productoras tienden a buscar vias de financiacién
mediante el patrocinio de los programas que producen,
vendidos a la televisién con el sello publicitario y el
disefio comercial ya incorporadc.

Finalmente, para completar esta breve panorémica,
recordemos que la industria televisiva se integra en un
macrosistema mé&s amplio, cual es el de la industria
audiovisual. Este es un contexto que no puede obviarse al
analizar las politicas de comunicacién sectoriales. La
creciente distribucién de peliculas por otros circuitos
distintos de los clésicos, asi como el incremento de canales
y el aumento de las emisicnes de cine por televisién,
afectan hoy de una forma crucial al pulso y vitalidad de la
industria cinematografica espafiola, que sin duda ha llegado
al limite de sus posibilidades de supervivencia en el
mercado interior. Al estudiar la industria cinematcgrafica,
algunos de lcs motivos de esta grave crisis pueden
reconocerse en la orientacién de las politicas
gubernamentales respecto de la televisién publica y privada.
Una crisis a la que ya cabe sumar, desde 1990, la originada
por la calda en picado de los ingresos derivados de la

distribucién de peliculas en los videoclubes.



Estas codeterminacicones inherentes al desarrollo de la
moderna industria audiovisual, asi com¢ las implicaciones
mutuas entre el nuevo subsector privado y el sistema de
televisién pGblica, no pueden perderse de vista a la hora de
valorar globalmente el modelo de comunicacién audiovisual

que se ha implantado en Espana.



)

El mercado televisivo espafiol.

Del monopolio estatal a la privatizacién (T) /i

Los procesos de transformacién experimentados por la
industria televisiva espafiola durante la Ultima década han
sido un factor clave del cambio de las estructuras del
mercado de la comunicacién, tanto por el volumen de negocio
generado por esta nueva actividad, como por la importante
reestructuracién de todo el sector que supuso y alenté la
irrupcién del nuevo mercado audiovisual a través de las
politicas y estrategias de sus principales actores. En
efecto, incluso mucho antes de asentarse el modelo de
televisién privada, los grupos de comunicacién espafioles Y
transnacionales ya habian incorporado este objetivo en sus
calculos estratégicos, modelando en funcién del mismo buena
parte de sus proyecciones.

Esta reorganizacién del sector de la comunicacién
propiciada por la televisién privada obedece por un lado a
las pautas diferenciales del nuevo contexto comunicacional
con respecto a la situacién anterior, y por otro lado a las
respuestas -y a la elevada capacidad de incidencia- de los
grupos empresariales ante la situacién creada. El nuevo
contexto comprende, principalmente, la modificacién de los
habitos de consumo cultural de la poblacién: una mayor
amplitud de la oferta televisiva que refuerza atn més el
consumo de medios audiovisuales, en detrimento de otras
actividades y/o industrias culturales. Complementariamente,

aungue no menos importante, esta realidad determina un



cambio de orientacién de las inversiones publicitarias
-sobre tedo a medida que se perfilan nuevos instrumentos de
medicién de audiencias, més eficaces desde el punto de vista
empresarial-, lo que amenaza con resquebrajar la economia de
otros medios (prensa y radio, asi como televisién publica)
por la progresiva pérdida de los ingresos publicitarios
trasvasados hacia la televisiébn privada (5).

La legalizacidén de la televisién privada en condiciones
muy restrictivas, conforme a un modelo a la vez centralizado
y multinacional de produccién y difusién televisiva
(homologable al de otros paises de la CEE), ha actuado como
un agente acelerador y en gran parte vertebrador de las
estrategias de concentracién multimedios y de la
transnacionalizacién de las empresas informativas. En los
ultimos tres afos, los grupos de comunicacién diseflaron su
estrategia de concentracién e internacionalizacién de un
modo agresivo, mediante una répida diversificacién y una
cadena de fusiones y absorciones, situando a la televisién
como referente comin -aungue no necesariamente como lugar de
llegada- para la oligopolizacién de las estructuras de
comunicacién en sus diversas ramas o industrias.

Esta estrategia emprendida por los grupos multimedios
para la conquista de ese espacio obedecidé a un movimiento
orientado a defender y al mismo tiempo a extender sus
respectivas cuotas de mercado publicitario. Ello no impidié
que algunas empresas renunciaran finalmente a sus proyectos
audiovisuales, pero prosiguieran su dinamica de
concentracién y transnacionalizacién. E1l Grupo 16 (aliado a

las transnacionales Hersant y Rusconi) es representativo de



esta Ultima opcién. Mientras que el Grupo Z (aliado a News
International/Murdoch) y el grupo Anaya (temporalmente socio
de Berlusconi y la ONCE) vieron frustradas sus ambiciones de
liderar los primeros canales de televisién privada, pero
prosiguieron su expansién en otras actividades sirviéndose,
entre otras estrategias de desarrollo, de los lazos
transnacionales consolidados con vistas al mercado
audiovisual,

La barrera legal que limita el numero de emisoras de
televisidn privada a sdlo tres canales responde a un
planteamiento comercial y politico que se inscribe de lleno
en los objetivos de los grupos multimedios que, juntamente
con el gobierno espafiol, disefiaron este nuevo marco
audiovisual. Pero ma&s gue afinidades téacticas con
determinados grupos de comunicacién, se ha de ver en la
politica gubernamental, por encima de todo, una gran
afinidad programética con los grupos multimedios en cuanto a
la concepcién general del mercado de la comunicacién,

Tal identidad no impide el desarrollo de conflictos de
intereses generados por la aplicacién de las medidas

reorganizadoras del mercado. Situacidn esta que remite a la

especificidad de la intervencién estatal en los mecanismos
del mercado, que han de guiarse por una légica que
interpreta pricoritariamente los intereses de los nucleos
hegeménicos de cada sector. En este caso, los intereses de
los grandes grupos de comunicacién, perc no necesariamente
de cada unc de ellos en particular., La industria
audiovisual, como otras industrias culturales, es para estos

actores un area de la economia a desarrollar en funcién de

g,
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sus potencialidades productivas, de su previsible
rentabilidad, obdjetivos que al conllevar implicitamente la
exclusidn de otros actores {a los que se niega, de facto, el
derecho de emisién por falta de recursos financieros y/o
publicitarios para su funcionamiento dentro del modelo
adoptado) inevitablemente van refiidos con la caracterizacién
de "servicio publico" que juridicamente se atribuye a la
televisién.

No obstante las previsibles discrepancias puntuales por
la asignacién de las licencias, la adopcién de este modelo
televisivo fue avalada por todos los actcres de la gran
industria de la comunicacién. Antes de aprobarse la ley, las
posibles "discrepancias" podian describirse en estos

términos;:

"Se trata de contradicciones dentro de un mismo
modelo. Ademas de la funcién politica de su actuacién, el
papel que el Estado ya estd haciendo y que continuara
haciendo es el de favorecer los procesos de concentracién
del capital que permitan al sector privado de 1la
comunicacioén redimensionar sus estructuras y capacidades a
fin de poder operar en el mercado internacional. Aparte de
las protestas que han surgido, este es, por ejemplo, el
objetivo principal que preside la escasez de canales de
televisién privada que se autorizan y las condiciones de

participacién del capital en éstos." (6)
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La presién de estos grupos de comunicacién para la
reparticién oligopdlica del mercado audiovisual se remonta a
varios afios antes de promulgarse la ley de televisién
privada. Varias sociedades de televisiétn basadas en grupos
periodisticos se constituyeron a finales de los afios setenta
y al comienzo de los ochenta (Antena 3-La Vanguardia,
Univisién-Grupo Zeta, SOGETEL-PRISA). Desde entonces, los
medios integrados en esos grupos han desarrollado intensas
campafas para imponer la légica de este modelo televisivo.
Los argumentos esgrimidos por los grupos periodisticos para
impulsar pirédmides de concentracién informativa con vértice
en los medios audiovisuales se articularon en torno a su
presunta inferioridad de condiciones respecto del servicio
publico, con el que aspiraban a competir de "igual a igual™.
El director de SOGETEL y representante de PRISA se expresaba

va en 1985 en este sentido:

"A nosotros nos parece absolutamente normal, y
necesario incluso, que como consecuencia de esta Ley se
consoliden determinados grupos multimedia. Es decir, que
dentro de un sistema de Economia Libre de Mercado, el hecho
que que se quieran consolidar grupos multimedia no es fruto
de una desmesurada voluntad politica de poder o de
pseudopoder, sino una exigencia licita motivada por la
necesidad de poder competir con unos Sistemas Publicos que
pensamos que deben de subsistir y, cuya batalla de
competencia se va a plantear en el terreno de la audiencia y
por lo tanto, en ultima instancia, en la posibilidad de

poder resistir econémicamente." (7)
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En efecto, la integracién de grupos multimedios no
significa necesariamente que preexista una "voluntad
politica de poder", aunque la concentracién de poder que se
produce como resultado de ello es real (y tiene serias
consecuencias de hegemonia cultural por parte de la élite
econémica). Libertad de mercado no es sinénimo de libertad
de expresién audiovisual; y mucho menos cuando la
restriccién de licencias, la concepcién centralizada del
marco regulador y la exigencia de capital inicial
imposibilita el acceso al estrecho circulo de grupos
emisores.

Por otra parte, es preocupante que directivos de los
grupos multimedios pretendan anticipar también el futuro
papel de la televisién publica, proponiendo un modelo -que
finalmente se impuso- basado en la competencia por la
audiencia y financiado con publicidad, a remolque y a la
defensiva de las tendencias imperantes en la televisién

privada,

El referente europeo

Una cabal comprensién de la politica audiovisual
espafiola en materia de televisio6n privada exige ademas
enmarcarla en el ambito de las decisiones supranacionales de
la Comunidad Europea. Desde la directiva de la Comisién
Europea sobre "Televisién sin fronteras" (octubre de 1989),
el margen de autonomia de los gobiernos de estados miembros

para definir sus propias politicas audiovisuales se ha visto



sensiblemente reducido. La primera ley de televisién privada
espaficla surge tardiamente y en un marco ya delimitado por
acuerdos mas amplios con los paises de la CEE, convenios
estos que interfieren drésticamente las posiblidades de
regulacién interna.

Algunos autores sugieren la existencia de tres fases en
el desarrollo de la televisién europea durante la Ultima
década: fase monopolista (estatal), fase comercial y, mas
recientemente, fase financiera (G. Richeri). Sin embargo, el
caso espaficl ha tenido una especifidad propia. Sin haber
pasado por una fase de televisién privada comercial, el
sistema espafiol tuvo la caracterisitica peculiar de integrar
tempranamente el monopolio publico con la dimensién
comercial que en otros paises s6lo se alcanzaria 20 ¢ 30
afios mas tarde, con la irrupcién de la televisiédn privada, y
como reflejo de este cambic también en la televisién
publica.

Entretanto, la reciente legislacién espafiola sitta de
llenc a la televisién privada en la nueva fase financiera de
desarrollc del mercadce audicovisual, sin transicién desde el
modelo publico, sin pasar por una televisidn comercial de
capital auténome, o dependiente tan sélo de los grupos
multimedics autéctoncs, como fue el caso en otros paises
europecs. Al recurrir estos grupos al capital financiero
para el lanzamientc de sus proyectos audiovisuales, bien sea
a través de su participacién accionarial en las sociedades
para la explotacién de canales {(Canal Plus, Tele 5), o bien
en forma de inversién bancaria extranjera, ampliacién de

capital y cotizacién en Bolsa {(Antena 3 TV), resulta dificil
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ignorar que no sélo las emisiones televisivas, sinc también
los demas medios integrados en estos grupos se convierten
indirectamente en potenciales rehenes de sus apuestas
financieras en el mercado audiovisual.

La peculiaridad de la herencia televisiva espafiola
también tiene un pesoc importante en la formulacién de
politicas para la televisién publica. Lastrada por su precoz
concepciédn comercial y su modelo de autosuficiencia
econdémica, la televisién pUblica no acierta ahora a resclver
la crisis de financiacién provocada por el nuevo marco
competitive, no obstante la creciente comercializacién de
sus emisiones. El desfase respecto a otros paises europeos
es aquil también notable: mientras que la financiacién del
servicio publico mediante un canon muestra una clara
regresién en la CEE, pero representa todavia una cuota
importante de los presupuestos televisivos (8), Espafia aun
no ha desarrollado las posibilidades explicitas en la ley de
1980 (Estatuto de Radio y Televisién) en el sentido de
introducir un canon sobre la venta de aparatos en color para
equilibrar los presupuestos de las televisiones publicas.
Por el contrario, RTVE se ve abocada a reducir gastos
deshaciéndose de una parte de su personal, y desmantelando
gran parte del servicio pGblico de radiodifusién (cadenas 4
y 5 de Radio Nacional de Espafa) financiadoc hasta ahora con
el excedente de ingresos publicitarios obtenidos por la
televisidn estatal.

Aqui surge, al igual que en otras empresas y organismos
publicos, la tensién entre la necesaria mejora de los

sistemas de gestién, por un lado, y por otro lade la
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voluntad politica de mantener, eliminar o reducir el sistema
publico. ¥ no sélo hay cierta identidad con el sector
privado en la concepcién de fondo; también la hay en las
formas, dado que la definicién, alcance y ritmos de los
procesos de reestructuracién son decididos y aplicados de
forma unilateral, con escaso o nulo debate y mediante una
estrategia de hechos consumados. En suma, constatamos aqui
la disonancia que actualmente marca todas las relaciones
entre los sectores estatal y privado de la economia. En esta
l6gica no parece haber espacio para una gestién cuidadosa de
los recursos publicos; una gestién que al mismo tiempo
incorpore criterios que vayan mas allid del mero equilibrio
presupuestario, criterios mas acordes con la propia nocién

de servicio publico.



1.2

Conglomerados multimedios en la televisi6n privada (T) /i1

La legislacién espafiola de televisiéon privada abrié las
puertas a la entrada del capital y extranjero, a los
holdings industriales y financieros, asi como a los mayores
grupos de comunicacién multinacionales en la composicién de
las sociedades adjudicatarias de los tres canales de
televisién legalizados desde 1990 (dos canales abiertos Y
uno codificado). A efectos de poder participar en las
licitaciones, se establecid un altisimo umbral econémico
para la obtencién de licencias de explotacién (10.000
millones de pesetas de capital minimo), practicamente
imposible de cubrir sin el recurso al capital financiero,
industrial y de grupos multimedios extranjeros. Con ello el
Estado legitimaria tanto la penetracién del capital
transnacional en la industria de la comunicacién, como el
proceso de concentracién de los medios informativos 1%
audiovisuales.

Pero la primera experiencia efectiva de televisién
privada espafiola nace ajena a un verdadero marco regulador,
como resultadce de una argucia politica del gobierno del
PSOE, que invocando las directivas de la CEE sobre las
emisiones de televisién via satélite desde el exterior,
legalizaria las transmisiones de Canal 10 mientras aun
estaba en discusién la futura ley de televisién privada.

Antes de analizar las consecuencias de esta ley y el curso



de evolucibén que impuso al mercado audiovisual privadoe,
recordaremos hasta qué punto ya aparecen delineados sus
aspectos esenciales en la abortada experiencia de Canal 10.
En efecto, Canal 10 puede considerarse como un
primitivo ejemplo del modelo de televisién privada previsto
para Espafia, con fuerte participacién del capital financiero
y de los grupos multimedios europeos mAs cercanos a la
sensibilidad politica del poder, y con una pregramacién
comprada a medida en el exterior. Constituido en el mé&s
absoluto secreto, el efimero canal privado espafiol iniciaria
sus emisiones via satélite, desde Londres, a principios de
1988 (9). El suministro b&sico de la programacién de Canal
10 quedaba asegurado por su principal accionista, Enrigque
Talarewitz, antiguo distribuidor en Espafia de productoras
norteamericanas, quien a través de sus compafiias Talar Films
y Film Success (con sede en Andorra y Panamd) controlaba en
torno al 40 % del capital y aseguraba el flujo de peliculas.
Poco antes de la puesta en marcha de Canal 10, Talarewitz va
habia firmadoc convenics con diversas productoras
nmultinacionales para cubrir el grueso de la pProgramacidn
(Fox, MGM, Universal, Paramount, Granada y Globo, entre
otras compafiias). Ademds de Talarewitz, quien pocc m&s tarde
vende sus acciocnes a otros soclos, los accionistas
fundadores de Canal 10 se repartian entre varios grupos
nmultimedios transnacionales y accionistas financieros. Entre
los primeros figquraban el grupo briténicc Maxwell (10 % del
capital), el alemén Bertelsmann y el francés Hachette a
través de CLT-RTL (Radio-Télé Luxemburgo, 10 %), y el grupo

francés Havas (10 %) a través de Canal Plus (10) .
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Los motivos del fracaso de Canal 10 aun resultan en
gran parte enigmaticos, sin que pueda delimitarse hasta qué
punto incidieron factores politicos coactuando con los
detonantes econdmicos de su cierre. Este ambicioso proyecto
de televisidn via satélite conté desde el inicio con un
sofisticado plan de marketing para promocionar la
instalacién de antenas parab6tlicas y atraer suscriptores en
las grandes ciudades, con apoyo de empresas vinculadas a
Telefdnica para cablear barrios y conectar edificios Y
hogares. Aprovechando la ventaja comparativa que daba a
Canal 10 la inexistencia de otras televisiones fuera de las
publicas, las previsiones de crecimiento se establecieron en
alcanzar la cifra de 250.000 abonados al tercer mes de
emisién, y un millén y medio de espectadores en febrero de
1989, poco m&s de un afio después de salir al aire. Pero las
previsiones a corto plazo no se cumplieron, Yy la hostilidad
desatada por esta aventura entre los grupos multimedios
espafioles seguramente no fue ajena a Jue en pocos meses se
abandonase por completo esta experiencia. No obstante, el
agitado "laboratorio" de Canal 10 permitié6 al gobierno de
Felipe Gonzalez tantear la disponibilidad de los grupos
transnacionales al definir un modelo de televisién privada

para Espaifa.

El modelo de financiacién de los canales privados

Las condiciones impuestas para acceder a una frecuencia
de televisi6n privada han favorecido una interrelacién

extrema entre los grupos periodisticos y los grandes bancos



u otros centros de poder econdémico. Un primer borrador de la
ley de televisién privada prevela que ningun accionista
pudiera disponer por encima del 15 % del capital de un
canal. Posteriormente, en gran parte como consecuencia de
las negociaciones emprendidas con los grupos periodisticos
espafioles y extranjeros, el gobierno cedié a la presidn de
estos grupos e increment$ el tope méximo de participacién
accionarial en los canales hasta el 25 %, homologando la
legislacién espafiola con la francesa en este punto. También
se incrementaria hasta el 25 % la participacién total del
capital extranjero en cada canal privado.

Al limitar el capital por accionista a un 25 %, se crea
una diversificacién més aparente que real del control de la
gestién de los canales privados, como lo demuestra el caso
de Tele 5, donde Fininvest pudo alcanzar posiciones de
control inclusc antes de que el canal saliese al aire, y sin
necesidad de modificar su participacién formal. Esta fue la
causa de la retirada del proyecto del grupc Anaya, unico
grupo multimedios espafiol que intervendria en la gestaciébn
de Tele 5 (a excepcién de la ONCE, gue en este caso es ante
todo un inversor financiero).

La participacién del capital industrial y financiero en
la industria audiovisual no es privativa del caso espafncl,
Esta vinculacién de los grandes bancos con las empresas de
televisién empieza a ser una constante en diversos paises
europeos, tanto por los requerimientos econédmicos del modelo
de televisién impuesto, como por las proplias estrategias de
los inversores financieros respecto del mercado audiovisual.

En el contextc eurcopeo, Richeri ha constatado que "el



interés demostrado por la banca en la financiacién y
adquisicién de participaciones accionariales de empresas del
sector se ha acrecentado mucho en los Ultimos afos",
seflalando también que estas empresas por ahora no estan tan
interesadas en envolverse directamente en la actividad
televisiva, sino mas bien en su "prospectiva financiera"
(L1). De alguna manera esta situacién expresa la traslacién
hacia Europa del modelo norteamericano, en el cual las
corporaciones industriales y financieras poseen grandes
partidas de acciones en miltiples empresas de comunicacién.

La participacién del capital financiero en los canales
de televisién privada espaficles es ma&s gque significativa, y
en algunos casos responde a una estrategia de
diversificacién de estos actores hacia el conjunto de las
industrias de la comunicacién (BBV y ONCE), mientras gue en
otros casos prima la citada intencionalidad de "prospectiva
financiera". La mitad del capital de Canal Plus pertenece a
inversores financieros como el Ranco Bilbao Vizcaya (BBV),
Banesto, Bankinter, Caja Madrid y Banca March; mientras que
la otra mitad se reparte entre los grupos PRISA-SER y la
multinacional francesa Havas (Canal Plus francés). Mas del
20 % del capital fundacional de Antena 3 TV fue provisto por
banca espafiola (Caja de Zaragoza) y extranjera (de origen
norteamericano, inglés, francés y holandés), y otros grupos
industriales aportaron mas del 30 % del capital (Calvo,
Lladr6, Zara, Unipapel, etc.). Posteriormente, en 1991 se
amplia la participacién de los inversores extranjeros y se
da entrada a Banestc en Antena 3 TV c¢on una importante

participacién (superior al 10 %). Por ultimo, apoyéndose en



los fuertes excedentes de la ONCE y en la gran capacidad
inversora del grupo italiano Fininvest, Tele 5 no tuvo que
integrar a otros accionistas bancarios en su capital
inicial, aunque si a algunos soclios industriales; pero antes
de comenzar las emisiones de este canal, el paquete
accicnarial de Anaya (25 %) pasaria a manos del mayor
inversor extranjero en Espafa, el grupo kuwaiti KIOQ,
representado por Javier de la Rosa.

Complementariamente, estas alianzas se vertebran bien
sea sobre la base de grupos multimedios ya existentes (como
PRISA-SER en Canal Plus, y la ONCE y Fininvest en Tele 5, o
bien por yuxtaposicién de medics -con frecuencia
ideoldgicamente afines- como es el caso del grupo La

Vanquardia-Antena 3 en Antena 3 TV, cuyo holding cuenta con

el respaldo de ABC (Prensa Espafiola), de los maltiples
diarics regionales controlados por COMECOSA-Bilbao
EBEditorial, y de los grupos editores de los semanarios del
corazédn mas difundidos (Hola, Lecturas, Semana, Diez
Minutos).

Los tres grupos que hoy disfrutan de licencias de

televisién privada coinciden, ademéas, en poseer tres de las
cuatro grandes cadenas de radio privada existentes en
Espana. Con mas de 500 emisoras de radio en 1991 (240
emisoras la cadena SER, 160 emisoras Onda Cero y 115
emisoras Antena 3 de radio), estos tres grupes controlan
aproximadamente un 80 % de la audiencia de la radio privada
espanola, con una cifra total de 11.670.000 oyentes.
Asimismo, los principales accionistas de estos consorcios de

televisién privada controlan una importante franja de 1la
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prensa diaria més influyente del Estado, poseen sus propias
agencias de noticias o de publicidad, asi como
distribuidoras, y ocupan posiciones dominantes en otras
industrias culturales, como ocurre con el grupo Timén (Canal
Plus) respecto de la industria editorial.

Por lo demas, estos grupos de comunicaciébn espafioles
cuentan con socios europeos que conforman constelaciones
multimedios mucho mayores, de dimensiones transnacionales.
Fininvest y Havas, los socios de Tele 5 y Canal Plus,
figuran entre los cinco mayores conglomerados de televisién
europeos, y son los dos principales grupos por su volumen de
negocio en publicidad audiovisual (12).

La concesién de licencias de televisién privada a unos
pocos grupos multimedios ha reforzado las tendencias
oligopélicas en el mercado de la comunicacién. En el marco
de las economias de escala producidas por estas concesiones,
los tres principales grupos espafioles beneficiarios
(PRISA-SER, La Vanguardia-Antena 3 y la ONCE) ven reforzado
su papel como polos de concentracién de diversos medios,
potenciando sus estrategias de diversificacién empresarial
tanto en el interior como en el exterior del Estado. Asi por
ejemplo, SOGETEL, la sociedad productora de televisién del
grupo PRISA, se apoya en la infraestructura de Canal Plus
para adentrarse en la produccién cinematografica; el
conglomerado de empresas Antena 3 TV (actuando con
"autonomia tactica" de su principal accionista, Godé6, editor
del diario La Vanguardia de Barcelona) adquiere por su parte
la empresa editora del Ya de Madrid, y extiende sus

intereses mas alla de las fronteras espafolas, participando



en el desarrollo de la televisién privada portuguesa
(requiriendo, para llevar a cabo estos planes, nuevas
inyecciones de capital financiero); y finalmente la ONCE,
convertida en importante centro inversor a partir del
negocio del juego, amplia considerablemente su cadena de
emisoras de radic Onda Ceroc (asi rebautizada tras la compra
de Cadena Rato), crea su propia agencia de noticias

(Servimedia) y se lanza a la adguisicién de nuevos diarios.

Una programaciédn transnacionalizada

El mejor espejo del modelo televisivo que inspira a la
televisi6n privada espafiola es la propia programacién de los
nuevos canales. En dos de los tres canales privados, Tele 5
y Canal Plus, desde el primer momento se ha importado con
ligeros retoques el patrén basico de programacién y gestibn
comercial de los principales socios extranjeros (Fininvest Y
Havas respectivamente). Asi, Tele 5 se caracteriza desde un
comienzo por la emisién de espacios de entretenimiento Y
programas ligeros para el gran publico (con el "sello"
particular de Berlusconi), dominados pPor su agresivo estilo
comercial, consistente en salpicar los espacios de un modo i
intermitente con abundantes cortes publicitarios, un estilo
que pronto acabara cuajando en su mas directo competidor,
Antena 3 TV.

Por su parte Canal Plus ha emulado el modelo de su
accionista francés, que ya ha experimentado este "producto
televisivo" basado en la emisién codificada de peliculas

cinematogr&ficas en varios paises europeos ({(Canal Plus de
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Francia, Bélgica y Alemania funcionan con arreglo al mismo
sistema). El modelo francés de Canal Plus, vigente desde
1984, incluye ingresos publicitarios como parte de su
financlacién, y el crecimiento de estos ingresos ha sido en
los tltimos afos superior al de los demés canales franceses
(13). Por otra parte, también en Espafla estd prevista la
insercién de cortes publicitarios durante las horas de
programacién no codificada (14).

En cuanto al origen de las producciones gue emiten,
tanto Tele 5 como Canal Plus -y en un segundo plano Antena
3- recurren prioritariamente a la contratacién masiva de
fondos de las grandes productoras de Hollywcod. En ambos
casos existe una fuerte determinacién econémica, que afecta
a los grandes lineamientos de programacién, en funcién de
los criterios comerciales de los socios europeos.
Berlusconi, gque suministra la mayor parte de la programacién
de Tele 5, ha establecido acuerdos de compra de fondos
audiovisuales en exclusiva para Espafia (principalmente en
Estados Unidos) previos a la formacién de la sociedad
Gestevisién-Tele 5 que explotaria el canal. Tales acuerdos
implican importantes inversiones para conservar la exclusiva
de grandes lotes de peliculas para el mercado espaficl, al
que esté ligado también por convenios con varias
televisiones autonémicas.

La programacién de Canal Plus se basa en la
exclusividad de algunas emisiones deportivas, y en la
emisién casi continua de peliculas cinematograficas con un
elevado porcentaje de estrencs; mas del 85 % de las

peliculas emitidas durante el primer afio de funcionamiento

[
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del canal fueron estrencs televisivos en Espafa. Aunqgque en
principio este canal de pago prometia orientar su politica
de compras hacia la industria audiovisual europea, con un
importante volumen de produccién nacional, paulatinamente la
presién del mercadc -y los reflejos de acomodacién del grupo
periodistico que lo sustenta- ha llevado a Canal Plus a
concertar, a un arno de su lanzamiento, un importante acuerdo
con las grandes productores de Hollywood para abastecerse al
por mayor de sus producciones, con cardcter de exclusividad,
un ano antes de que esas peliculas puedan ser emitidas por
las demas televisiones espaniolas (15). Asimismo, las
emisiones de Canal Plus contribuyen a amortizar las
inversiones realizadas por su casa matriz para el mercado
europeo, que incluyen no sélo la adquisicién de fondos de
peliculas norteamericanas, sino también, mas reclentemente,
los acuerdos con productoras como Universal Pictures para
coproducir peliculas con vistas a su distribucién mundial
(16) .

Durante el primer afio de emisiones, la cuota del cine
norteamericano emitido por Canal Plus ascendié al 56 % del
total, un porcentaje equivalente al de los otros canales
privados, mientras que el cine europeo alcanzé un 42 § de
las peliculas emitidas (en total 460 peliculas, segin datos
de directivos del canal). Esta politica de contratacién
masiva de peliculas norteamericanas por parte de todas las
emisoras privadas tlene consecuencias drasticas tanto para

el modelo, esencialmente competitivo, de televisién Publica



gue se ha impuesto en los Gltimos afios, como para la
industria cinematografica y su variante de comercializacién

videografica.

Los datos publicados al primer afio de iniciarse las
emisiones de televisién privada en Espafia muestran un
preccupante nivel de saturacién de las pantallas con
publicidad. En conjunto, las emisiones de publicidad
televisiva han registrado un incremento del 250 % en marzo
de 1991 en relacidén al afic antericr (17). Este brutal
incremento de la publicidad televisiva fue capitalizado
globalmente por los nuevos canales privados Tele 5 y Antena
3 TV.

Distribuido por canales, el récord de anuncios durante
el segundo semestre de 1990 correspondidé a Tele 5, con una
media de cortes cada 10 minutos de programacién. Tanto Tele
5 como Antena 3 duplicaron el numero de tandas publicitarias
entre los meses de septiembre y diciembre de 19%90. Tras
remontar el relativo enfriamiento del mes de enero, ambas
emisoras privadas tienden a estabilizar los cortes
publicitarios cada guince minutos de programacién,
reflejandose por primera vez un clerto igualamiento entre
Tele 5 y Antena 3 en cuanto a la cantidad de bloques
emitidos, pero no en la duracién de los mismos, que es mayor

en Tele 5.
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El lapso medio entre bloques de anuncios para ambos
canales privados se estabiliza en un bloque cada 14’ durante
el primer semestre de 1991. Pero la saturacién es mucho
mayor en el horario nocturno, donde los cortes aparecen con
un intervalo de apenas 11’ de programacién, y donde la
publicidad llega a cubrir el 16,6 % del tiempo de emisiébn en
Tele 5. BEsta franja nocturna de m&xima audiencia (20,30 a 24
horas) es también la ma&s rentable en el mercado de
anunciantes. La saturacién se revela también muy importante
en otras franjas horarias. Los datos sobre el tiempo de
antena dedicado a la publicidad arrojan un 6,6 % de emisién
publicitaria sobre el total de las emisiones de Tele 5
durante el primer trimestre de 1991, y un 10,7 % de las
emisiones durante todo el primer semestre, cantidad que
supera la media anual m&xima del 10 % autorizada por la Ley
de Televisién Privada de 1988 (18).

Asimismo, los nuevos canales privados Tele 5 %
Antena 3 se sitdan muy por encima de las dos cadenas
publicas de TVE por su emisién publicitaria en relacién a
las horas de programacién: durante el primer trimestre de
1991, Antena 3 duplica a TVE 1 y emite 9 veces m&s
publicidad que TVE 2, mientras que Tele 5 casi triplica a
TVE 1 y emite 13 veces mé&s publicidad que TVE 2 por cada
hora de emisién (19). En cuanto a la emisién total de
bloques de anuncios, Antena 3 y Tele 5 duplican holgadamente
a TVE 1, y quintuplican a TVE 2 durante el primer trimestre
de 1991, y la desproporcién se acentda mucho mas durante el

segundo trimestre. Los cuadros adjuntos muestran la cantidad



de bloques emitidos y la duracién media de cada bloque, asi
como el tiempo total dedicado a la emisién publicitaria en

cada uno de los canales de alcance estatal.

A partir de estos datos, y a poco més de un afio de
iniciarse las emisiones de televisién privada, vemos que un
s6lo canal privado (principalmente Tele 5, pero también
Antena 3) transmite mucha mayor cantidad de publicidad gue
la emitida conjuntamente por los dos canales de la
televisi6n publica espafiocla. Afadamos a ello que la cantidad
de publicidad emitida por los canales privados durante 1los
primeros siete meses de 1991 (69.228 anuncios) representa
més del triple de la publicidad de las dos cadenas publicas
(21.023 anuncios), y la dimensién del negocio televisivo
parece inclinarse definitivamente hacia el lado de los
recién llegados al mercado audiovisual espafiol. Esto no
implica que se pueda trasladar mecinicamente estas
proporciones en volumen de negocio, por cuanto la televisién
privada atn estd en una fase de agresivo desarrollo
promocional de su producto, cuya estrategia se basa en
aplicar "descuentos muy importantes por paquetes de
anuncios" a las agencias y centrales de compra de publicidad
(20) . De hecho, los ingresos nominales de Tele 5 fueron
durante 1990 de 37.000 millones de pesetas, pero su
facturacién real ni siquiera llegd a ser la cuarta parte de
esa cifra (8.400 millones de pesetas).

No obstante, a juzgar por el volumen de emisién
potencial, parece obvio que el negocio de la televisién

privada espaficla ofrece un beneficio prometedor para los



grupos transnacionales que han en entrado en él. Fininvest,
que continla soportando las pérdidas de la Cing francesa, ve
muy equilibrada su cuenta de resultados externa con la
aportacién de Tele 5 en Espafia. En efecto, la estimacién del
volumen de negocic que puede alcanzar actualmente este canal
gira en torno a los 800.000 millones de liras (casi 70.000
millones de pesetas), mercado obtenido "gracias a la
altisima cuota [de audiencial conquistada"™ (21) durante el
primer ano, convirtiéndose asi la televisién privada
espanola en una de las inversiones europeas mas rentables

para el grupo Fininvest de Silvio Berlusconi.
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ision publicitaria en la TV privada y pablica (T}/1i

Tiempo medio de programacidédn entre cortes publicitarios

en los canales abiertos de cobertura estatal

Primer
Diciembre 90 Enerc 91 Febrero 91 Marzo 91 semestre 91
Tele 5 8! 207 187 147 14
Antena 3 13/ 237 16f 157 147
TVE 1 357 467 44 39/ 397
TVE 2 757 1507 9207 607 797
Fuente: Elaboracién propia, en base a estudios de Ecotel y Media
Planning publicados en Control, N2 344, abril de 1991 (ultimo semestre
de 1990); El _Pais, 5-5-91 (primer trimestre de 1991) y El Pais, 10-9-91
Tiempo de emisioén publicitaria (bloques y duracién)
durante el primer trimestre de 1991
Canal Bloques Duraciotn media Total (sequndos)
Antena 3 5.268 48" 252.864
Tele 5 5.223 73" 381.279



TVE 1

TVE 2

2.181
1.096

154.851
37.264

Fuente: Datos de Ecotel para el primer trimestre de 1991 tabulados

por Media Planning,

El Pais,

5-5-91 y 10-9-91., Los tiempos de emisién

publicitaria comprenden tanto los bloques de anuncios, como la

autopromocién del canal y las cufias de los programas patrocinados por

empresas anunciantes.

Inversién publicitaria en televisi6n 1976-1990 (H)

ANO

1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988

INVERSION PUBLICITARIA

(en millones de pesetas)

9167
11523
15344
21610
27662
33829
43083
47900
57692
74600

100700
1293500
161250

EMISORAS

TVE
TVE
TVE
TVE

TVE

TVE

TVE

TVE, ETB

TVE, ETB, TV3
TVE y autonémicas
TVE y autondmicas
TVE y autondmicas

TVE y autondmicas



A, L3
1989 195000 TVE y autonédmicas

1990 245000 TVE, autonétmicas y privadas

Fuente: E. Bustamante, I. Giu (1988), para los afios 1976-1984.

Bernardo Diaz Nosty (1991), para los afios 1985-1990.



3ﬁ3

La transicién del sistema publico de televisién (T) /1

Desde 1956, afio de las primeras emisiones de televisiédn
capitalizadas politicamente por la dictadura franquista,
hasta la llegada de la demccracia velnte afos mas tarde,
Televisidén Espaficla fue un monopclic gubernamental al
servicic de un sistema de férreo control ideolégico de la
poblacibén, perc no por ello dejd de ser una televisibdbn
"comercial". Por el contrario, mientras en los palses
democraticos de Europa occidental la televisién publica
también era la norma, pero en general se financiaba con
cdnones sobre la venta de aparatos receptores ¢ con los
presupuestos del Estado, en la Espafia de los afics sesenta y
setenta Televisién Espafiola ya obtenia la mayor parte de sus
recursos a partir de ingresos publicitarios (22).

La participacién de estos ingresos en los presupuestos
de TVE fue cada vez mayor durante la transicién, y scbre
todo tras la aprobacién de Estatuto de 1980. En 1984,
coincidiendo con las primeras emisiones del tercer canal
autondmico en Catalufia, la publicidad se convierte
practicamente en la unica fuente de financiacién de RTVE,
tras registrarse un ligero superavit econémico durante el
ejercicio de 1983. Quedaron entonces oficialmente suprimidas
las subvenciones estatales, decisi6én gue marcaria
profundamente en el futuro la orientacién politica de los
gobiernos socialistas respecto de la televisién publica.

Con una inversién publicitaria en televisién cercana a los

60.000 millones de pesetas en 1984 y 1985 y un superévit



creciente, los ingresos comerciales de Televisién Espaficla
servirian también para mantener en funcicnamiento -mediante
las llamadas "transferencias"- a las dos cadenas de radio de
cobertura estatal dependientes del ente RTVE: Radio Nacional
de Espafila (RNE) y Radio Cadena Espaficla (RCE), luego
fusionadas en RNE con sus cinco emisoras. E1 superivit de
RTVE se incrementard atn en los afios siguientes, no obstante
la competencia de los canales autonémicos gue también
aspiran a hacer de la publicidad su principal fuente de
ingresos.

Desde mediados de los afios ochenta se verifica una
mayor tendencia a la comercializacién de las emisiones
pPublicas, con la introduccién de nuevas férmulas como el
patrocinio de programas de variedades {concurscs), de
ficcién, e incluso de una parte de los informativos.
Entrenada en la competencia "suave" con los canales
autonomicos, TVE se prepara para competir con las emisoras
privadas desde un supuesto planc de igualdad. Se eliminan
obstaculos "de principio"™ a las aspiraciones de los
anunciantes, y poco a poco cobran impulso los programas mas
atractivos desde el punto de vista del lucro televisivo: los
mas utiles para vender audiencia y servir como soporte
publicitario.

De este modo, se alienta desde la misma televisién
publica la deslegitimacién del concepto de servicio publico,
reservandose -como en el caso de la televisién privada- la
designacién hueca de "servicio publico" a la titularidad
administrativa de la red fisica de transmision y de

frecuencia de emisién, y a lo sumo al control parlamentario
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de la gestién de RTVE. Un "servicio publico" aséptico en lo
que atane a los contenidos culturales de la programacién,
que justifica su carécter comercial con el argumento
populista de que los programas de mayor audiencia son los
unicos que cuentan.

Con la entrada en escena de las emisoras privadas se
produce un profundo cambio en la légica de produccién de la
televisibdn publica. Los distintos canales de cobertura
estatal entran en una enceonada competicién por incrementar
sus niveles de audiencia y sus ingresos publicitarios. Y
TVE, que histéricamente ha alcanzado una de las mayores
cotas europeas de autofinanciacién publicitaria, disefia sus
propias estrategias de programacién en funcién de la nueva
competencia y atendiendo sobre todo a mantener sus margenes
de rentabilidad. Con ello se masifica y vulgariza el fluijo
general de programas, cada vez més parecido al de la
televisién privada en su calidad de soporte publicitario

(23) .

Un modelo esencialmente competitivo

En lineas generales, los rasgos definitorios del
momento actual de las televisiones pUblicas (principalmente
de TVE, y también de las emisoras autonémicas cuando coplan
su modelo de funcionamiento) podrian resumirse en los

siguientes puntos:
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- Incremento del déficit en la relacién entre las horas
de emisi6ébn y la capacidad de produccién propia de la
televisién plblica. El total de horas de emisién de los dos
canales de TVE pasa de 5.314 horas en 1984, a 11.376 horas
en 1988, y a 12.219 horas en 1989 para TVE 1 y TVE 2. Este
fenbmeno se reprcduce en emisoras autonémicas como la
catalana TV3, que desde sus inicios en 1984 emite 1.760
horas anuales, cantidad que aumenta paulatinamente hasta
4.735 horas en 1988 (posteriormente, con la entrada en
funcionamiento del Canal 33, esta televisién autonémica se

acerca al nivel de TVE).

- Creclente dependencia de las producciones ajenas,
tanto en los rubros de ficcién televisiva como, més
recientemente, en los informativos y reportajes

internacionales.

- Incremento exponencial del numero de horas de emisién
destinadas a series y telefilms, que en TVE se quintuplica

en los Ultimos cinco afios (24).

- Centralidad de los espacios de entretenimiento
{(concursos, shows, etc.) en las horas de maxima audiencia, a
fin de competir con la abundancia de este tipo de espacios
que ofrece la televisién privada. Introduccién del
patrocinio directo y del merchandising (programa =
publicidad) en esta franja de la pProgramacién, contratada
crecientemente con productoras externas que se articulan

como nexo entre la emisora y los patrocinadores-anunciantes.
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- Tendencia general uniformadora de la oferta
televisiva, por la imitacién en la televisién publica de
formulas de programas de gran audiencia lanzados desde la

televisidén privada y viceversa (25).

A estas constataciones béasicas sobre el modelo de
Produccién televisivo que adopta hoy la televisién pubklica,
guiada segun criterios comerciales de competencia con la
televisidn privada, afiadiremos las principales conclusiones
a las gue se ha llegado en las "I Jornadas sobre las
televisiones publicas" convocadas en la Universidad
Complutense de Madrid, en noviembre de 1990, por el

Sindicato de Comunicacién Social de Comisiones Obreras (26) :

- "La competencia de televisiones privadas y publicas
conduce a una bUsqueda primordial de elevadas cotas de
audiencia, con preponderancia de la espectacularidad

comercial sobre la informacién y los programas de calidad.

- "Se detecta un abandono de la inversién en produccidn
de programas y series de ficcién, culturales y documentales,
y un incremento de las compras de ideas y de producciones

extranjeras de todc tipo.
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- "Aparece como evidente un deterioro de las
condicicnes de trabajo y de los derechos de los trabajadores
en las empresas privadas [productoras] y de televisidn, asi
como una paralela precariedad en el empleo con carencia de

plantillas estables."

La privatizacién de las producciones

La competencia con las emiscras privadas lleva a la
televisién publica a una nueva rivalidad en el campo de la
programacién, sobre todo en las franjas mas comerciales: la
ficcidén televisada y los espacios de entretenimiento, gque
pasan a ser hegeménicos en los principales horarios de
emisiédn. La televisidn publica empieza a depender en gran
medida de las compras a productoras externas (principalmente
extranjeras en el caso del cine y la mayoria de las series,
y también espafiolas en programas de entretenimiento). Al
imponerse la primacia de los criterios comerciales, ademés
de la autofinanciaciédn se buscaréd una tasa de rentabllidad
creciente, optando por la solucidén més econémica a corto
plazo: comprar peliculas y programas ajenos antes que

producirlos localmente (27).

Por otra parte, a fin de resistir la competencia de la
televisién privada, la programacién de la televisién publica
se atrinchera en un formato audiovisual ya explotado
anteriormente en Espafia, aungque nunca con la
desproporcionada intensidad que presenta actualmente sobre

la parrilla de programaciédn; nos referimos concretamente a



las series, telefilms y telenovelas. El numerc total de
episodios emitidos en estos formatos se quintuplicéd en cinco
afilos, mientras que el total de horas de emisién se
duplicaba. Y naturalmente, la procedencia de estos productos
ligeros de ficcién emitidos por TVE continuéd siendo en su
mayor parte norteamericana: 324 episodios sobre 532 emitidos
en 1984; y 1.537 episodics sobre un total de 2.681 emitidos
en 1988 (28).

S1i el modelo de televisidn publica comercial acentuado
por la competencia con las televisiones privadas conlleva
una creciente dependencia del mercado internacicnal de
programas, con predominio de las producciones
norteamericanas, también han cambiado los criterios de
produccién de los espacics realizados directamente en
Espafia. En efecto, muchas de las emisiones de produccién
nacicnal han dejado de reallizarse internamente en la
televisién publica para encargarse a empresas privadas, En
este sentido, los cambics experimentados por la televisiédn
publica pueden representar, dejando de lado su evidente
descapitalizacién, un momenténeo respiro para los
productores de una industria cinematografica en perpetua
crisis, pues es obvio que el gran negocic de la produccién
se traslada a un ritmo vertiginoso desde el cine hacia la
pequefia pantalla. Las series y coproducciones de programas
son los principales campos de actividad de esta industria de
produccién privada, que hasta ahora subsiste en mucha mayor
medida de los presupuestos de las emisoras publicas que de

los canales privados (29).



El incremento de la contratacién de “"producciones
independientes" y de la realizacién de "coproducciones™
internacionales conlleva unas consecuencias ya anunciadas en
el contexto de otras televisiones publicas europeas.
Refiriéndose al caso de la BBC, Graham Murdock advierte
sobre algunas posibles implicaciones de estos modos de
producir ficcién televisiva. Respecto del primero, sefiala
que las fuerzas del mercado imponen una dinamica de
seleccion del personal creativo (guionistas, directores,
actores) que se inclina a la exclusién de "talentos no
probados e inexpertos™: "el sistema freelance (contrato por
obra determinada) refuerza la importancia de tener contactos
establecidos y amplia las dificultades de acceso inicial™.
Respecto de las coproducciones de alcance internacional, el
mismo autor indica la conveniencia de profundizar el debate
sobre los condicionamientos que entrafia este sistema de
produccién, tanto por el posible aumento de "las fuentes
potenciales de restriccién", como por las "limitaciones
considerables en los temas y estilos que pueden ser usados"
con vistas a su comercializacién en el mercado
internacional. En este sentido, se impondria una tendencia a
competir en el mercado internacional utilizando los formatos
de Hollywood, porque "ya son conocidos por las audiencias
potenciales"™ (30).

Por otra parte, las inversiones en produccién externa
entran en contradiccién con la politica de recorte
presupuestario de la televisién plblica respecto al cine
espanol. Ademas, esta actividad ha empezado a

diversificarse, circulando por rumbos tradicionalmente
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cubiertos por personal de los mismos canales, lo que provoca
una creciente inguietud entre los profesicnales de la
televisién publica, que ven en ello otra forma enmascarada
de privatizacién del audiovisual. Programas de maxima
audiencia en TVE, como "Videos de primera", "El precio
justo", "Un, dos, tres"™ o "Locos por la tele", gue no
responden a modalidades de ficcién sino a géneros
especificamente televisivos, son encargados a productoras
privadas (31), que también realizan tareas menores, como el
doblaje de series de dibujos animados ("Los Simpscns™). No
pocos programas informativos o de actualidad (entrevistas,
reportajes, etc.), que en principio no requieren de las
infraestructuras de los programas de ficcién, han pasado a
depender también de producturas gesticnadas directa o
indirectamente por sus presentadores-estrella.
Simulténeamente, muchos de estos programas de maxima
audiencia de TVE cuentan con un fuerte patrocinio de firmas
comerciales, y en algunos casos se realizan como
producciones asociadas con televisiones extranijeras, que
inspiran la concepcién del espacio y facilitan sus bancos de
imagenes ("Videos de primera" retine las dos condiciones, al
estar coproducido por la cadena norteamericana ABC e
insistentemente patrocinado por Panasonic).

En suma, este es un modelo de televisién que combina
una direccién y gestién hipercentralizadas con una
estructura productiva cada vez mas débil y basada en un
sistema de subcontrataciones. Se trata de un modelo
experimentado tanto por la empresa publica como privada, y

pretende utilizar factores de produccién o condiciones de



mercado mas favorables. Si este planteamiento resulta
probablemente incbjetable desde una perspectiva puramente
comercial, aparece en cambio como contrario a la vocacién de
servicio publico asumida en teoria por la televisién publica
esparfiola.

Al mismo tiempo, buena parte de la produccién de las
televisiones autonémicas tiende a reproducir los criterios
de programacién y gestién comercial de TVE, llegando algunas
veces mas lejos en la dependencia de fuentes externas. Asi
por ejemplo, la televisién catalana TV3 se ha orientado més
a establecer convenios de coproduccién con multinacionales
norteamericanas y europeas antes que a producir con empresas
de su entorno inmediato. Tal es el caso de los acuerdos con
Lorimar (productora de Dallas y Dinastia, integrada al grupo
Warner) para reallzar la serie "Dark Justice" ("Quan es fa
fosc"), vendida previamente a la CBS, y que implica un
desembolso superior a los mil millones de pesetas por parte
de la emisora publica catalana -aunque con guién y direccién
estadounidenses-. En el mismo sentido se orientan los
convenios como el de TV3 con CNN en el Area informativa, por
los que TV3 representa en Espafia a ese canal privado
norteamericano y act@ia como su corresponsal para el Estado
espaficl. En el mercado europeo, TV3 coproduce también con
Reteitalia, de Berlusconi, principal accionista del canal
privado espafiol Tele 5 ("Maktub, la ley de desierto™).

Es obvio que en todas estas operaciones priman los
criterios de rentabilidad muy por encima de los supuestos
clasicos de servicio publico. Como contrapartida, las

coproducciones entre televisiones autonémicas parecen tomar



un camino mas prometedor. Esta forma de cooperacién se
revela util en proyectos complejos y de elevado costo, como
es el caso, por ejemplo, de la serie cultural "Grandes
maestros en el mundo del cédmic"™ (13 capitulos) coproducida
por Euskal Telebista y Telemadrid. Otro proyecto de esta
naturaleza es la serie "El joven Picasso" (cuatro capitulos
de una hora), 9que seria coproducida por las televisiones
catalana, valenciana, gallega y madrilefia. Sin embargo, la
retirada en este caso de Canal Sur -por la excesiva demora
en iniciar el rodaje- muestra aun las dificultades
organizativas que deben afrontar estas incipientes
experiencias. Otras formas de colaboracién entre canales
autonémicos, hasta ahora menos conflictivas, consisten en la
compra conjunta de los derechos de emisién de peliculas, el
establecimiento de un sevicio técnico comin y el intercambio
de informacién. En cualquier caso, la principal via de
colaboracién a largo plazo serd sin duda la coproduccién de
ficciones, dadas las dificultades presupuestarias de las
emisoras autondmicas para afrontar aisladamente esta clase
de producciones, y las posibilidades de obtener una mejor

calidad técnica y artistica realizando ciertos proyectos en

comun (32).

Crisis financiera v descapitalizacién

En cuanto a la forma de financiacién de la televisién
publica espafiola, se ha producido en los ultimos afics una
"quiebra de valores" respecto del papel secundario o

accesorio atribuido en teoria la a publicidad. Aunque TVE
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siempre conté con grandes recursos de origen publicitario,
el Estatuto de 1980 no atribuye a este medio de financiacién
un caracter exclusivo, sino esencialmente complementario. Si
bien tal espiritu nunca se desarrollé, ni ha existido
voluntad politica de aplicarlo.

A semejanza de la televisién privada, se impuso en la
gestidén de las emisoras puUblicas un virtual "vale todo" con
tal de obtener mayores ingresos. El patrocinic de programas
esta hoy a la orden del dia, ya no sélo al comienzo y al
final de las emisiones, sino asimismo durante todo su
transcurso. A lo que se ha venido a sumar, ultimamente, el
uso de formas groseras de publicidad encubierta y de
publicidad subliminal (33).

No obstante estos reflejos de acomodacién a las nuevas
condiciones del mercado audiovisual, TVE atraviesa en 1991
una crisis financiera sin precedentes, pese a conservar una
audiencia cifrada por sus directivos en torno al 60 % entre
las dos cadenas. Durante 1990, las emisoras privadas Tele 5
Yy Antena 3 absorbieron hasta un 20 % de la publicidad antes
canalizada exclusivamente a las cadenas publicas (34). Y
previsiblemente, a juzgar por el volumen de emisiones
publicitarias que se produce en la televisién privada
durante 1991, y por el desarrollo que ha tenido la
distribucién de ingresos audiovisuales en otros paises del
entorno europeo, la situacién sélo puede agravarse ano tras
afio de mantenerse el actual modelo de financiacién de TVE.

Los directivos de TVE admiten que su economia estad muy
resentida, y llegan a desafiar publicamente al Estado para

cambiar el esquema de financiacién, admitiendo que el



esfuerzo de supervivencia realizado comercializando mas la
programacién ha alcanzado un techo estructural, y que la
competencia con las emiscras privadas tiende a achicar cada
vez mas estos recursos. Jordi Garcia Candau, director
general de RTVE en la primera fase de competencia con la
televisién privada, expresa asi sus reparos: "Aqui habia un
modelo monopolistico en el gue TVE tenia la responsabilidad
de una serie de serviclos publicos y una autofinaciacién en
funcién de la publicidad... En el momento en que este modelo
cambia, TVE ya no puede captar [tanta] publicidad..." Y
citando como ejemplo a la RAI italiana, cuyoc presupuesto es
subvencionado por el Estado en un 75 %, lamenta que en
Espana pasara lo contrario: "la publicidad pagaba los
servicios del Estado" (35).

La merma de recursos publicitarios ha llevado a los
responsables de la televisién publica a modificar sus
criterios de financiacién para 1992. En los presupuestos
para ese afio presentados a mediadcs de 1991, el director
general de RTVE asume la necesidad de que el Estado
subvencione aproximadamente una cuarta parte (47.850
millones de pesetas) del total de gastos de explctacidn
(previstos en 183.791 millones), estimando los ingresos por
venta de espacios publicitarios en 123.508 millones de
pesetas (36).

El déficit de explotacién es proporcinalmente mayor en
las televisiones piiblicas autonémicas, con la relativa
excepcién de la TV3 catalana. Las previsiocnes de
autoficianciacién con recursos publicitarios se cifran en

1991 en menos del 50 % de los costos de explotacién en Canal



Sur (Andalucia), Canal 9 (Valencia) y Telemadrid; en
aproximadamente un tercio de los presupuestos en ETB
(Euskadi) y TVG (Galicia); y en cerca del 75 % del
presupuesto de TV3. Como RTVE, las televisiones autonémicas
también se han visto resentidas en sus previsiones de
ingresos publicitarios por la competencia de las emisoras
privadas. Durante el primer semestre de 1991, los ingresos
de TV3 fueron una cuarta parte inferiores a 1o previsto,
mientras que Telemadrid estima una reduccién del 30 % sobre
los ingresos de 1990 (37). En medio de esta dificil
situacién financiera de las televisiones pPublicas, la
busqueda de soluciones genuinas se entorpece aun més cuando
una parte de la oposicién (Partido Popular) plantea el
debate en términos de privatizar la segunda cadena de TVE v
las emisoras autonémicas, rechazando ademas la consideracién
de la teledifusién como servicio publico esencial.

En este contexto de descapitalizaciédn de la televisién
publica, los sindicatos de trabajadores de RTVE reclaman la
atencién general sobre "la utilidad social de una radio Y
televisi6én publica que no puede estar sometida al vaivén de
la publicidad ni de la programacién-basura que ésta
impone...™ (38). Este planteamiento también refleja el temor
a los despidos masivos que se avecinan en 1991, como
consecuencia de los criterios de "rentabilidad" aplicados
por la direccién de RIVE, orientados a "racionalizar"™ la
plantilla mediante planes de jubilacién anticipada vy
suspensién de contratos como primeras medidas, paralelamente
al incremento de la contratacién de espacios con productoras

privadas. El citado informe sindical afiade que "para hacer



la RTVE que nos estdn disefando les sobra muchoc mas de la
mitad de la plantilla™. Consecuentemente, en enero de 1991,
la Asamblea del Comité de Empresa y Delegados de Personal de
RTVE establecié un plan de movilizaciones "contra el parén
en la produccién propia que hay en TVE, contra la
privatizacién de los programas [...j ¥ POor una mejora en la
calidad de la programacién, sometida cada vez mé&s a una
denigrante carrera competitiva con las emisoras privadas™
(39).

Ante la crisis financiera de la televisién puUblica, vy
pese a las resistencias generalizadas que implica su
gestibn, se mantiene un programa de inversiones dificilmente
justificable. Asi, se percibe en las politicas oficiales una
acentuada tendencia a suplantar, con proyectos ambiciosos de
marcado cufio tecnocrdtico, las carencias reales y vacios
socialmente perceptibles en el sistema de comunicaciones. En
esta linea de gestos "pioneros" de una nueva industria
cultural se inscriben muy diversos proyectos, a los que se
ha impuestc el referente comin de una fecha mitica, el afio
1992. Entre estos destacan el lanzamiento del proyecto
eurocpeo de televisién de alta definicién (en Barcelona Y
Sevilla); la implantacién de nueves servicios de
teleccmunicaciones sobre soporte electrénico (teletexto); la
inversién en infraestructura de telecomunicaciones {(satélite
Hispasat, redes de cable y fibra 6ptica); la creacién de una
agencia oficial de noticias para el suministro de imagenes
de televisién sobre los Juegos Olimpicos; la concepcibébn de

la Expo’ 92 como espectdculo multimedia televisable a todo el
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mundo, que se completa con la creacién de Tele-Expo (40); la
creacién y expansién del canal América de TVE; la promecidn
de un canal educativo para el hemisferio americano...

Las insuficiencias del actual modelo televisivo pueden
quedar temporalmente eclipsadas por los desarrollos
tecnolégicos en los gue se ha embarcado Espafia con rumbo a
1992. Pero detréds de estos proyectos grand%élocuentes se
ocultan las precariedades y desequilibrios érecientes de una
televisidén publica hiper~comercializada y
transnacioanalizada; y emergen las antiguas limitaciones
estructurales del viejo modelo comercial de televisidn
publica, agudizadas por las nuevas reglas de Jjuego derivadas

de la competencia con la televisién privada.



NOTAS TV (Temeske

1. La legalizacibn de la televisién local, prometida
por los socialistas a finales de los afios ochenta (el
ministro José Barrionuevo llegbd a anunciarla como inminente
a mediano plazo) fue abondonada por completo en las
previsiones de 1991. Segun José F. Beaumont (El Pais,
9-10-%81), "el Gobierno propondrd en 1992 una ley sobre
televisi6én de difusién directa por satélite, a través del
Hispasat, y otra de televisién por cable local, pero no
contemplara otra tercera modalidad, la televisién de baja
potencia también llamada televisién local, transmitida por
ondas herzianas". Recordemos, por otra parte, que en la
historia reciente de la televisién espafiola n¢e faltan
declaraciones de politicos alentando a la continuidad de
estas emisoras e intimando al gobiernoc central a
legalizarlas. Por ejemplo, en septiembre de 1988, portavoces
de los principales partidos catalanes (PSC y CIU) se
expresaban en este sentido (ver El Pais, 20-9-88: "CIU y el

PS5C piden la legalizacién de las televisiones locales") .

2. Esta actividad se genera principalmente en torno a
unas 50 empresas, algunas de las cuales se financian también
con publicidad, adem&s de las cuotas de abonados Y Pagos por
conexién a la red. Mas de un centenar de empresas de
televisién por cable estan nucleadas en BTV Europa, una

compafiia que centraliza la contratacién de peliculas,
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telenovelas y series, ofrece programaciones a medida para
Sus socios y prevé ampliar los informativos locales con un

servicio nacional producido por la agencia EFE.

3. Ver El Paig, 18-10 1991, Por esta sentencia se
califica de infraccién muy grave de la Ley de Ordenacién de
las Telecomunicaciones (LOT) el uso del "dominioc publico"

Para transportar la seflal televisiva.

4. Fuente: J.M. Alvarez Monzoncillo. "El sector
audiovisual en Espafia: Diagnéstico de un crecimiento™.
Anuario Comunicacién Social 1991 / Tendencias. Fundesco,
1991. Las cifras gue maneja este autor son basicamente las
siguientes:

- Produccién externa de televisién: 14.000 millones.

- Produccién de spots publicitarios: 20.000 millones.

- Producciones de video industrial/institucional: B8.000
a 10.000 millones.

- Alquiler y venta de peliculas en videoclubes: 55.000
millones.

La facturacién de unas 700 empresas videograficas de
"produccién y servicios"™ (excluidos naturalmente los
videoclubes) se completa con producciones infograficas,
realizacién por encargo de videos domésticos, etc. La caida
de las ventas de los videoclubes casi a la mitad en 1990 (de
55.000 millones a 31.000 millones de pesetas) puede acentuar
aun mas la inversién de la tendencia en las relaciones
video/televisién a partir de ese afo. Sin embargo, ha de

tenerse en cuenta que un factor de compensacién favorable al



video (no considerado en estas cifras) es la
comercializacién de peliculas y productos multimedia
mediante otras redes de distribucién, segun la estrategia
recientemente adoptada por los grandes grupos editoriales y

periodisticos.

5. En 1990, la prensa diaria y la televisién fueron los
medios que registraron un mayor crecimiento de la inversién
publicitaria, de aproximadamente un 25 % respecto al afio
anterior en ambos casos. En cambio, la radio (con un
incremento del 10 %) y las revistas Yy semanarios (13 %)
vieron aumentada su distancia relativa respecto de los dos
medios punteros. Todo indica que durante los afios siguientes
la Inversién publicitaria en televisiédn sequird creciendo
por encima de los demé&s medios, puesto que la facturacién
real de las televisiones privadas en 1990 fue de apenas el
10 o 15 % de sus previsiones futuras (por el inicio tardio
de las emisiones vy, principalmente, por la publicidad
"regalada" como oferta de lanzamiento del primer ejercicio).
El antecedente de otros paises europeos con mas experiencia
en televisién privada, que incluso cuentan con mayor
difusién de prensa diaria, refuerza la hipdtesis de un
progresivo trasvase de inversiones hacia el medio
televisivo. Ademés, este desplazamiento de las inversiones
coincide con las previsiones de las principales agencias de
publicidad, que en 1990 consideraban mayoritariamente que 1la
televisién privada restaria ingresos publicitarios a otros

medios de comunicacién.,
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6. José V. Idoyaga. "Entre el control centraliste i les

pressions privatitzadores". Mgodel de TV i Model d’/Estat.

Josep Gifreu ({(ed.). Acta, Barcelona, 1988.

7. Enrique de las Casas. "Televisién privada: modelos

posibles y deseables." La televigién en Espapa mafigng,

Modelos televisivos v opciones ideolégicas. Enrique

Bustamante y Justo Villafafie (eds.). Siglo XXI-Ente Publico

Radiotelevisién Madrid, 1986.

8. El pago de canon por posesién de aparatos receptores
de radio y televisién representaba en 1988, en los
principales paises de la CEE, entre una tercera parte y casi
la mitad del total de recursos de las industrias
audiovisuales, incluyendo el cine y el video. Segin datos de
IDATE, este porcentaje se elevaba ese afio al 47 % en la RFZ&,
32 % en Francia, 31 % en Italia y 30 % en Gran Bretafia,
También en 1988, en la RFA, Bélgica y Holanda, el canon
continuaba siendo la principal fuente de ingresos, mientras
que en Francia e Italia este recurso ya era superado en
volumen de ingresos por la publicidad televisiva, tras un
relativo equilibrio entra ambas fuentes de ingresos a
mediados de los afios ochenta. (Ver a este respecto: A,

Lange, Anne Lapasset, D. Pouillot: Le Marché Mondial de

1l’Audiovisuel, IDATE, Montpellier, 1990.). Por otra parte,
cabe apuntar que durante el franquismo Espafia recurri¢,

durante casi una década, al canon sobre receptores como
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fuente de ingresos para la televisién publica, pero con tal
ineficacia que en la practica resultaba mé&s gravoso mantener

este sistema de financiacién que eliminarlo.

9. Dirigido por el ex director general de RTVE José
Maria Calvifio y otros miembros de su anterior equipo {como
Enrique Vézquez, ex director de Informativos}), Canal 10
habia iniciado las negociaciones con el consorcio Intelsat
para conseguir la transmisién por satélite de la sefal
emitida desde Londres casi dos afios antes, cristalizando en
un acuerdo firmado con Film Success International en Junio
de 1986. Canal 10 SA se habia constituido previamente en
Panama, en 1985, en torno a Film Success como empresa

matriz,

10. Como accionistas puramente financieros destacaban:
CASS (Caja Andorrana de Seguridad Social), con el 15 %; Lico
Leasing ({(entidad financiera vinculada a la Caja de Ahorros
de Vitoria y a las Cajas de Ahorro Confederadas), con el 12
%; y H Capital. Posteriormente la participacién de la Caja
Andorrana de Seguridad Social pasaria a engrosar el paquete
de acciones de los grupos multimedios Maxwell, Havas (Canal
Plus) y CLT, asi como de H Capital. Y poco més tarde, ante
las dificultades evidentes para conseguir abonadeos y ofrecer
un servicio de calidad, estos mismos accionistas acabarian
comprando el paquete mayoritario de acciocnes a Enrique
Talarewitz, poco antes de que se suspendieran las emisiones

(en agosto de 1988).
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11. Giuseppe Richeri. "L’era finanziaria della TV
europea. La televisione nel mercato dei capitali." Problemi
dell’informazione, XV, N¢ 3, julic-septiembre 1990. Como
ejemplo de penetracién del capital financiero indica: "En
Francia la banca esti presente incluso con posiciones
relevantes en el capital de los canales de televisién, de
las redes de teledistribucién por cable, de los canales via
satelite. Se trata por ejemplo de la Caisse des Dépdts, del
Credit Agricole, del grupo Suez. La banca francesa, belga y
alemana tienen cuotas accionariales en la Compafiia

Luxemburguesa de Televisién (CLT) y en el satélite Astra."

12. Para una descripcién detallada de las actividades y
estrategias de penetracién de estos grupos, ver los
articulos "Havas, una transnacional de comunicacién global™"

Yy "Fininvest, un monopolio «latinc» de televisién". Voces y
culturas, N¢ 1, 1990.

13. El Pais, 4-4-91. En 1990 Canal Plus superd en
Francia la cifra de tres millones de abonados, alcanzando un
volumen de negocio de 124.000 millones de pesetas, cocn
beneficios de aproximadamente 17.000 millones de pesetas
{mas de 900 millones de francos). Estas cifras colocan a
Canal Plus entre las tres emisoras de televisién mas
rentables de Europa (junto con el Canale 5 italiano de
Fininvest, y la TF1 francesa privatizada en 1987, de los

grupos Bouygues-Maxwell) .
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14. La ley de televisién privada exige un minimo de
Cuatro horas diarias (y 32 horas semanales) de programacioén
"abierta", dado el caricter de "servicio publico esencial™

que formalmente se atribuye a los canales de televisién.

15. Ver El Pais, 28-4-91. Estos convenios, firmados en
abril de 1991 en el Mercado Tnternacional de Programas de
Televisién de Cannes (MIPTV), dan al canal de rago espafol
una ventaja de mas de 200 estrenos cinematogréaficos de 1la
Columbia, Fox, Paramount, Universal Yy Warner, entre otras
productoras multinacionales, a fin de hacer mas atractiva su

oferta,

16. E1 Pais, 14-7-91. Segtn esta informacién las
coproducciones se Jjustificarian por el hecho de que Canal
Plus "era uno de los principales compradores de derechos
sobre los filmes de Universal y otros estudios de Hollywood

desde su fundacién, en 1984",

17. Segin datos de Ecotel, reflejados en un estudio de

Media Planning realizado sobre el primer trimestre de 1991.

18. Por otra parte, la Ley de Televisién Privada
establece un m&ximo de diez minutos de anuncios por hora de
programacién, lo que no permitiria a Tele 5 elevar la
publicidad en la franija nocturna mas alld del 16,6 % del
tiempo total de emisién. Por otra parte, es altamente

improbable que esto ocurra por el efecto de rechazo ya
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perceptible tanto en la audiencia comc en el mercado de
anunciantes, dado el nivel de saturacién publicitaria ya

exlistente.

19. El hecho de que los anuncios en la segunda cadena
publica representen tan s6¢lo el 0,5 % de su tiempo de
emisién no parece guardar una relacién directa con su
programacioén, que no puede considerarse como minoritaria en

sentido estricto.

20. El1 Pais, 10-9-91.

21. Millecanali, N2 193, Jjulio de 1991.

22. Sobre la evoluciédn comercial y la temprana
internacionalizacién de la programacién de TVE, ver el
trabajo pionero de Manuel VAzquez Montalbén, E1 libro gris
de la televisiédn en Egpafia (Ediciones 99, Madrid, 1973). La
acentuacién de esta tendencia durante la transicién y el
primer gobierno socialista (1976-1986) queda bien reflejada
en el trabajo de Enrique Bustamante e Inmaculada Giu,
"Televisidén: desequilibrios en cadena™ (E. Bustamante y
Ramén Zallo, 1988, ob. cit.). Estos autores constatan que
"en correspondencia con una creciente financiacién y
comercializacién publicitaria, la gestién del servicio
publico radiotelevisivo es valorada prioritariamente en
términos econémicos y de beneficios. Un signo més en

definitiva, de que la dinamica politico-cultural,



tradicional en el servicio publico eurcpeo, deja paso en
Espana, apenas poco después de nacer con la democracia, a

una loégica dominante politico-econémica®™.

23. Son bien conocidas las implicaciones de este modelo
de financiacién sobre la calidad y orientacién del servicio.
Analizando el modelo de televisioén norteamericano, hoy
vigente en Espafia tanto en la televisién privada como en las
principales emisoras publicas, Sahin ¥y Robinson sefialan:
"Dado que es el publico el que es producido, colocado Y
vendido en el mercado, como una mercancia al tanto por mil
(CPM], la politica de programacién es casi enteramente
dirigida hacia una cifra mé&xima de la suma de ptblico (o de
grupos previstos de pablico), a fin de obtener el luecro
maximo." Ver: "Mas alla del reino de la necesidad: la
televisién y la colonizacién del ccio", en G. Richeri (ed):

La television: entre servicio publico y negocio, p. 120, Ed.

GG, Barcelona, 1983,

24. Al comienzo de los afos setenta TVE ya emitia un
10 % de telefilms sobre el total de su programacién, uno de
los porcentajes mas elevados de Europa. Entre 1982 y 1986,
se duplica la emisién de series y telefilms por TVE (pasando
de 583 horas a 1.093), y se consolida la progresién hacia el
dominio norteamericano como principal mercado proveedor, que
pasa de suministrar el 33 % de estos espacios en 1983 a casi

el 75 % en 1986. Paralelamente las producciones de origen



eurcopec (incluidas las espafioclas) decrecen desde el 61 % en
1983 hasta el 12 % en 1986 (Ver E. Bustamante e T. Giu,
1988, ob. cit.}.

25. Este recurso ha llegadc a desencadenar acusaciones
de plagio entre los realizadores de algunos nuevos espacios,
como los programas musicales dirigides al publico Juvenil
"La quinta marcha" de Tele 5 y "Ponte las pilas"™ de TVE.

(Ver E1 Pais, 15-7-91).

26. Mensaje y Medios, N¢ 21, diciembre 1990.

27. Preparando este camino competitive, la cantidad de
peliculas compradas por TVE ya se habia disparado de 730 en
1987 hasta 1.129 en 1988, incrementdndose en los afios

sucesivos.

28. La preponderancia norteamericana en este tipo de
producciones se extiende a las televisiones publicas que,
como TV3, asimilan el modelo comercial de TVE Y, en Ultima
instancia, el modelo de funcionamiento de la televisién
privada. Entre 1984 y 1988, 1la proporcibén de series
norteamericanas emitidas en TV3 pasé de representar una
Cuarta parte del total, hasta la mitad de estos espacios
(mas alld del destacado papel Jque ocupan en esta emisora las
series de origen brité&nico, a menudo coproducidas con
Estados Unidos). En 1988, sobre 982 episodios emitidos, 481
fueron de origen norteamericano, 316 britdnicos y 106

latinocamericanos. Sorprendentemente, entre 1986 y 1988, TV-3
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no emitid ninguna serie producida en Catalufla ¢ Espafa. [Ver
al respecto los datos suministrados por TV-3 en La industria
audio-visual de ficcid a Catalunya. Produccid y

comercialitzacid. Daniel E. Jones y Joan M. Corbella (eds.),

CIC, Generalitat de Catalunya, Barcelona, 1989.]

29. Segun Carles Jover, ejecutivo de la productora
IMATCO vy presidente de la Federaciédn de Asociaciones de
Productoras Audicvisuales Espafiolas, la televisién privada
apenas cuenta con las preductoras externas, a excepciédn de
Sogetel (vinculada a Canal +) que se asocla con otras
productoras en algunos de sus proyectos: "Antena 3 TV ha
hecho sus pinitos pero todavia no ha entrado en producciones
de alto calibre, y Tele 5 nco ha hecho nada. Toda su
produccion de flujo la produce a través de Videotime, con el
consecuente perjuiclio para las productoras de video, y lo

demas lo compra." (RIV, N2 29, octubre de 1991),

30. Graham Murdock, "Fabricando ficciones: elementos
para el estudio de la produccién de dramas televisivos."
Culturas contemporéneas, N¢ 4-5, Cglima, México, 1988.
Asumiendc esta hipétesis como una conjetura planteada por
otros investigadores, Murdock sefala la necesidad de ahondar
estas criticas en el marco del estudio de las
"organizaciones televisivas", consideradas “empresas
comerciales e industriales cuya uUltima razén de ser es,
precisamente, generar ganancias ¢, como en el caso de

organizaciones subsidiadas como la BBC, minimizar pérdidas".



31. En 1991 existen en Espafia poco mas de 150
productoras privadas de televisién, también llamadas
productoras "independientes". Algunas de estas productoras
(aproximadamente una tercera parte), ademas de suministrar
programas a las televisiones privadas, publicas vy
autonémicas, tienen presencia directa como compradores e
intermediarios (y en contados casos como vendedores) en los
mercades de programas extranjeros adquiridos por canales de
televisién espafcles. Ademads de las cadenas de televisioén,
53 productoras espaficlas asistieron al Mercado Internacicnal

de Programas MIP-91, de Cannes.

32. Ciertamente pocas televisiones autonémicas pueden
aspirar a producir series culturales con los prespuestos
actuales, y dada la orientacién predominantemente comercial
del modelo de financiacién adoptado. Joaquin Amat,
coordinador general de la Federacién de Organismos de Radio
y Televisién Autonémicos (FORTA), considera que "la
coproducclién entre las [televisiones] autonémicas debe
implicar que el producto due se esta haciendo aproveche las
sinergias de todas las televisiones, no sélo para que el
nivel de coste sea menor, sino para gque también su nivel de
calidad sea importante" (RTV, N2 25, Junic de 1991). Amat
también plantea la necesidad de "explorar nuevos métodos,
nuevos conceptos de realizacidn, planteamientos nuevos de
guién... intentar buscar un modelo nuevo dque pueda
funcionar... y que permita obtener un producto competitivo y
exportable". Aunque parezca en cierto modo contradictorio,

la calidad no se ve aqui refiida con el objetivo de



rentabilizar el "producto" en el extranjero, contradiccién
que nos habla una vez més de la ambigiliedad del modelo de

servicio pUblico propuesto.

33. Como ejemplo de publicidad subliminal cabe citar
los programas con secciones de tipo bazar, en los que se
muestran productos mds o menos ex6ticos (a veces indicando
el precio) sin citar al fabricante, y sin gue aparezcan
indicaciones sobre la naturaleza publicitaria de esa parte
de la emsién. Un ejemplo muy sonado de publicidad encubierta
es el de clertas emisiones deportivas de TVE, como la vuelta
ciclista francesa, cuya banda musical se ha convertido en
uno de los "soportes" publicitarios mé&s cotizados por las

compafiias discograficas.

34. Segun datos de la agencia Walter Thompson, citados

por El Independiente, 15-7-91.

35. "TVE no és Lourdes." Entrevista publicada en E1

Temps, 22-7-91.

36. El Pais, 20-7-91. Del total de gastos de
explotacién previstos para 1992, 115.642 millones
corresponderian a TVE, 21.290 millones a RNE, y el resto a
gastos generales de funcionamiento del Ente RTVE, pagos a
Retevisién, etc. En la distribucién de gastos de TVE destaca

la cantidad de 41.413 millones de pesetas destinada a la
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"adguisicién de programas, materiales y pagos de derechos de
emisién", es decir, algo mas del 35 % de los gastos totales
de TVE.

37. E1 Pajgs, 18-10-91.

38, Informe sindical de Comisiones Obreras, 1991,

39. Area Critica, N¢ 38, Julio-Agosto de 1991.

40. Esta nueva sociedad estatal estad formada por TVE
(que con un 40 % cede los equipos y BO profesionales), la
Comisién V Centenario, y una participacién minoritaria de
Canal Sur (20 % y 40 profesionales}). Entre otros productos
audiovisuales, Tele-Expo oferta desde un servicio de
noticias "a medida", por el que cualgquier pais podra
encargar un reportaje sobre cualquier tema relacionado con
los actos del V Centenario, hasta la posibilidad de utilizar
la Expo’ 92 como decorado de programas producidos y emitidos
desde los improvisados estudios de Sevilla. En el plano de
una comercializacién més amplia, ademas de los acuerdos
conseguidos con la OTI y la UER, Tele-Expc ha entablado
negociaciones con cadenas como la norteamericana CNN para
vender los derechos de emisién de informativos y

espectaculos sobre el V Centenario.



4. CINE



y

A lo largo de la década de 1980 el cine espariol
atraves6 la que no pocos profesionales del medic consideran
la peor crisis de su historia. Al continuc y masivo cierre
de salas cinematogrificas por la competencia del video y 1la
televisién se sumaria 1la abrupta caida del ntumero de
producciones, y un nivel de penetracién creciente de las
superproducciones norteamericanas en la cada vez mas
restringida oferta de exhibicién en salas cinematograficas.

La multiplicacién de la oferta audiovisual, primero a
través del video y luego de los nuevos canales publicos y
privados, prodigé basicamente un mayor consumo de productos
cinematograficos; perc paradéjicamente, esta sobreabundancia
de peliculas en lugar de dar impulso a la industria
cinematografica espaficla fue en detrimehto de ella.

La evolucién de las cifras de produccién y
comercializacién del cine espancl resulta bien ilustrativa
del proceso de descapitalizacién experimentado durante las
dos Ultimas décadas por esta industria cultural. El namero
de peliculas realizadas se reduce bruscamente desde un total
de 118 largometrajes en 1980 {(incluidas 36 coproduccicnes),
hasta tan sé6lo 47 peliculas en 1989 (5 coproducciones), tras
alcanzar un méximo de 146 en 1982. Una tendencia analoga
afecta a la realizacién de cortometrajes: 258 producciones
en 1980, y apenas 61 en 1988, con una ligera recuperacion
{85 cortometrajes) en 1989. Segun estos indicadores (basados

en datos del Ministerioc de Cultura), de mantenerse el actual



ritmo descendente de producciédn de largometrajes (seis
peliculas menos cada afio en el periodo 1987-1989), en el
mejor de los casos asistiremos a la virtual desaparicién d
cine espafiol en poco menos de una década, salvo a titulo
testimonial, a menos que se apliquen fuertes Correctivos a

mercado cinematogrdfico.

Produccién de peliculas espafiolas 1980-1989

1980 1981 1982 1983 1984 1985 19

Espafiolas 82 92 118 81 63 65
Coproducciones 36 45 28 18 12 12
Total 118 137 146 99 75 77

Fuentes: ICAA, Ministerio de Cultura.

La caida de la produccién de cine espafiol tiene su
correlato en otros paises de la CEE. En 1987, el ntmero de
peliculas producidas por Alemania Federal (70) Yy por Gran
Bretafa (51) resultés similar al de 1la produccién espafiola.
Otrcs paises €uropeos, como Francia (133) e Italia (116),
también acusaron un fuerte descenso en relacién a los
maximos histéricos de décadas anteriores (en 198] se
produjeron 231 peliculas francesas, y 235 italianas en
1370) . Estados Unidos, en cambio, que en los afios setenta

habia producidc una media Superior a 400 peliculas al afo,
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de algo més de 300 durante la primera mitad de 1los ochenta,
remont$ el numero de producciones hasta un total de 515
peliculas en 1986 y 578 peliculas en 1987 (1).

Por otra parte, el mercado exterior del cipe espanol
aparece bastante limitado en comparacién con otros paises de
la CEE. Las peliculas de Francia e Italia facturaron entre
1981 y 1985 entre ocho y diez veces m4s que las espafiolas en
el exterior, duplicando ampliamente sus respectivos egresos
por la compra de peliculas extranjeras (una orientacién gque
ciertamente ha tendido a invertirse desde mediados de los
ochenta, con la "crisis" general del cine europeo). Espaifia,
en cambio, afrontaba en 1985 unos Pagos por importaciones
casl siete veces superiores a su facturacién exportadora.
Asimismo, mientras que las ventas al exterior del cine
francés representan entre una Cuarta parte y un tercio de
los previsibles ingresos, en Espafla esta incierta partida
generalmente no se refleja en los Presupuestos de las
peliculas.

El diagnéstico de la situacién actual parte del estudio
de las transformaciones que han sufrido las diversas fuentes
de ingresos de la industria cinematogréfica, desarrollada
histéricamente sobre dos pilares exclusivos: las salas de
exhibiciébn, que aportaban 1la mayoria de los ingresos, y la
subvencién estatal, que suponia alrededor del 30 % de los
recursos hacia mediados de los afios sesenta (y hoy alcanza
el 50 % de los presupuestos}. La televisién, que tenia
entonces una incidencia marginal (de apenas el 5 %), hna
pasado a suponer en nuestros dias casi la cuarta parte de

los recursos. El video ha gernerado un nuevo mercado, que no



contribuye por ahora al desarrollo del cine espanol, pero si
Supone una nueva y abrumadora competencia en el consumo
audiovisual, e incide en la descapitalizacién de la
industria cinematogr&fica (emisiones y reproducciones
piratas, grabacién de peliculas televisadas, etc.).

Asi pues, a los dos recursos "histéricos" del cine
(exhibicién y subvencién), se han sumado otras dos
importantes fuentes de ingresos (televisién y video) que,
conforme a las actuales pautas del mercado, en lugar de
fortalecer la economia del cine han acabado por debilitarla
mucho mas. Observar la evolucién de estos cuatro
ingredientes (a los que pronto cabr4 afiadir 1la irrupcién aun
incipiente de la publicidad y el mecenazgo cinematogréaficos)
¥ sus mutuas implicaciones es esencial para cualquier
diagnéstice y tratamiento que se pretenda aplicar con éxito

al depauperado cine espanol,

ul

Fragilidad de las productoras espafiolas

El subsector de 1la produccién cinematogriafica es el
eslabén mas débil de 1la fragil economia del cine espafiol. La
descapitalizacién de este Sector es constante, y la tasa de
Creacién y desaparicién de empresas muy alta. Durante el afo
1988, sé6lo 4 empresas realizaron m&s de una pelicula,
mientras que otras 53 productoras trabajaron sobre un solo
largometraje. La mayoria de las productoras no SONn empresas

estables, y pocas tienen una vida media superior a diez



"

aflos. La mayoria de las productoras "independientes" se
confunden con empresas de produccién Ccircunstancial de
destino incierto, creadas generalmente para la realizacién

de una sola pelicula.

En términos generales, la endeblez econémica de las
productoras de cine espafiolas, y su alta tasa de volatilidad
empresarial, tienen una serie de implicaciones sobre las
pPautas profesionales y las formas de trabajo que aqui adopta
la preoduccién de cine. Un rasgo diferencial con respecto a
otras industrias cinematogrdficas es la carencia de
instalaciones e infraestructuras solventes, que hoy pretende
subsanarse mediante la atraccién de inversiones extranjeras.
Otra caracteristica autéctona derivada de la peculiar
composicién de las productoras espafiolas es la escasa
delimitacién de roles profesionales en importantes fases de
la elaboracién de peliculas (2).

Pese al abultado nuUmero de productoras registradas en
las estadisticas del Ministerio de Cultura (1.695 empresas
en 1989, la mayoria sin actividad), en la practica sélo
subsisten aquellas productoras con capacidad real de hacer
peliculas y colocarlas ventajosamente en el mercado. En
1985, diez empresas conseguian con menos de cien peliculas
en cartelera el 45 % de la recaudacién total (3). El resto
de los ingresos se repartia entre las 1.250 peliculas

espanclas puestas en circulacién por otras productoras.
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En general, los margenes comerciales de estas primeras
productoras no proceden de la acumulacién de titulos en
cartelera, sino del éxito puntual -y con frecuencia

imprevisible- de algunas de las peliculas que realizan.

La vida media de las empresas productoras espafiolas es
muy limitada; en muchos casos sélo perviven mientras
realizan su primera pelicula (que a veces no llega a
estrenarse comercialmente) y luego desaparecen. Por otra
parte, no puede hablarse de una elevada concentracién de
titulos espafioles, dado el reducido numero de peliculas que
mantienen en cartelera las principales productoras. Excepto
en dos casos (Izaro Films y José Frade), ninguna productora
exhibe un fondo superior a 6 peliculas simulténeamente.

La cuota de participacién de las primeras diez
productoras sobre el total del cine espafiol es semejante en
los afios siguientes, pero decrece el numero de peliculas gque
esas empresas mantienen en exhibicién: en 1986 alcanzan el
44 % de la recaudacién con 65 peliculas (sobre un total de
1.176 peliculas espafiolas exhibidas), y en 1987 el 49 % con
s6lo 18 peliculas (sobre un total de 1.001 peliculas
espanolas). Sin embargeo, hay que resaltar gque durante estos
tres arfios (1985-87) tan sélo una productora (Cia.
Ibercamericana) permanece con continuidad en la lista de las
primeras diez (4).

De acuerdo con estas cifras de explotacién, constatamos
que los margenes comerciales de las productoras proceden

cada vez menos de la acumulacién anual de titulos en



cartelera, y tienden a ser el resultadc del éxito puntual
—-casi siempre imprevisible- de alguna de sus peliculas de
estrenc,

La dispersion empresarial del subsector de produccién
cinematografica alcanza cotas mads altas hacia finales de los
afics ochenta, a medida que decrece el numero de peliculas
realizadas. En 1988, cinco de las 10 productoras con mayor
recaudacién mantienen en cartelera una sola pelicula,
mientras que solamente una {Cia. Iberoamericana) consigue la

exhibicién de un maximo de 10 largometrajes espafoles (5).
L"L Concentracién vertical e internacionalizacién

Con pocas excepciones, las principales productoras de
cine espafiol muestran un nivel de actividad decreciente en
esta actividad. Sin embargo, varias de estas prcoductoras
constituyen grupos empresariales vinculados a los circuitos
de distribucién, exhibicién y reproduccién videografica, asi
como a los circuitos de produccién y distribucién
transnacionales del cine. De este modo, si asumimos por una
parte la fragmentaciéﬁxasasiﬁl del sector, también es
posible constatar una freciente concentracién vertical e
internacionalizacién de las conexiones de las empresas de
produccidn cinematogrdfica. Un ejemplo es Incine, vinculada
accionarialmente o en sus 6rganos de direccién a otras
productoras (Impala, Jet, Kaktus) Yy gue posee su propila
distribuidora (que gracias al fondo de la 20th Century Fox
fue la cuarta en el rédnking de facturacién durante 1985) y

participa en el capital de otras (Procines, Nueva); a lo que



cabe afiadir sus vinculaciones con 1la mayor cadena de cines
de Espafla (Cinesa, con m&s de cien salas en Madrid y
Barcelona) y con la editora videogré&fica Polygram (séptima
en el ranking del mismo afio por numero de peliculas

distribuidas en video) (6).

La concentracién empresarial de diferentes parcelas de
la industria cinematogr&fica no siempre es transparente. A
veces cabe deducirla de la participacién de un mismo capital
privado en distintas compafiias, sin que existan
necesariamente vinculos legales entre éstas. Asi por
ejemplo, la familia SAinz de Vicufia y otros socios que
comparten con ella la propiedad de Incine y Cinesa (grupo
Impala) detentan un importante paquete de acciones en la
distribuidora Warner Espafiola, que distribuye las peliculas
de Warner Communications y de Walt Disney y sus filiales.
Otro socio importante en el capital de Warner Espafiola es
Pedro Balafi4, propietario de la otra gran cadena de cines de
Barcelona. Asimismo, los S4inz de Vicufla detentan una
participacién en el capital de CBS-Fox Video, empresa
controlada mayoritariamente por esas compafiias
multinacionales.

Esta imbricacién de intereses entre los subsectores de
produccién, distribucién transnacional y nacional,
exhibicién y reproduccién videografica no parece inclinar la
balanza general de la industria del lado del cine espafiol,
Es importante constatarlo cuando suele achacarse la

fragilidad de la industria a la inexistencia de poderosas
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productoras de capital espafiol (suele citarse como ejemplo
la Gaumont francesa), puesto que el capital espaficl parece
mucho mas abocado a obtener la rentabilidad segqura de
comercializar las pelicuals que incorporan los cédigos del
star system internacional, que a correr riesgeos invirtiendo
en la produccién de peliculas espaficlas de rentabilidad mas
incierta (7).

Los procesocs de concentracién existentes en la
industria cinematografica no se inscriben por ahora en una
dimensién mas amplia, que vincule a estas empresas con los
grupos multimedios, salvc en ciertos casos particulares. Una
excepclén en este sentido es la productora y distribuidora
Prozesa, integrada en el grupo Zeta, que realizé una docena
de peliculas durante el periodo 1978-1981. La no obtencién
de licencia de televisién privada por parte de este grupo
para su canal Univisién-Canal 1 (en sociedad con News
International) redujo sus proyectos de inversién en el
negocio cinematogr&fico. Otro caso particular es el de la
alianza formalizada por el grupo Frensa Espafiola (editor del
diario ABC) con los productores/distribuidores Izaro Films
(familia Reyzébal) y José Frade, con vistas a obtener una
licencia de televisién privada, un proyecto que finalmente
no prosper6. Finalmente, el grupo PRISA-Canal Plus, a través
de su filial productora SOGETEL, se ha involucrado méas

recientemente en coproducciones de peliculas y series,

Al mismo tiempo, a finales de la década de los ochenta
se perfila una nueva tendencia que parece culminar el ciclo

de transnacionalizacién de la industria cinematogréafica
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espafiola: la entrada de capital extranjero en el &rea de
produccidén televisiva vy cinematografica. Un indicador de
esta tendencia, que podria servir como serial de alarma al
respecto, fue la adquisicién de una parte del capital de
Tesauro (25 %) por parte de la cadena televisiva
noerteamericana ABC (8). Aunque la socledad financiera que
controla la productora Tesauro conserva una mayoria de
control, la significativa entrada de ABC se inscribe mas a
largo plazo en su interés por la televisién privada
espafiola, donde H Capital ya ha invertido sin éxito en la
fallida experiencia del Canal 10 via satélite,

Desde que la fragilidad econémica del cine lo lleva a
depender como industria cada vegz mas de la televisién,
colocando buena parte de su capacidad productiva al servicio
de ese medio masivo (reconversién de actores, productores,
rodajes publicitarios...), aparecen las condiciones para
completar la internacionalizacién de esta industria cultural
en el marco de un aprovechamiento intensivo de recursos gue
tiende a difuminar las fronteras entre productoras

audiovisuales de televisién o cinematogréaficas.

.
ips canales

comerciales de exhibiciéongdistribucisn de peliculas

Hasta hace apenas una década, distribucién Yy salas de
exhibicién eran précticamente los Unicos dos eslabones de la

cadena de comercializacién del cine. Con 1la llegada de 1la



reproduccién videogrédfica, y la multiplicacién de la oferta
televisiva, se produce en todo el munde un brusco
corrimiento de las tradicionales fuentes de ingresos de la
industria del cine. La aportacién de las salas dejaria de
ser el factor decisivo, para ocupar un porcentaje
decreciente en el nuevo puzzle presupuestario del cine, que
ya cuenta con previsiones de ingresos procedentes de las

industrias televisiva y videografica.

Salas de cine: un mercado en regresién

El mercado de salas cinematogrdficas se ha reducido
durante toda la década de 1980 a un ritmo anual de 400 salas
de cine, y el parque total de exhibicién se ha constrefido a
practicamente una cuarta parte del existente hace apenas dos
décadas. Desde 1966, desaparecieron en toda Esparia mas de
5.000 salas, quedando activas para la proyeccién de
peliculas apenas 1.225 salas a comienzos de 1989. En una
comunidad auténoma como Catalufia esta pérdida ha sido
proporcional, reduciéndose el numero de salas de
aproximadamente 1.200 en 1968, a menos de 400 en 1988. Si
bien esta tendencia afecta practicamente a todos los ralses
de la CEE, el caso espaficl es uno de los mé&s graves. Y no
s6lo cuantitativamente. La desaparicién de las salas en
pueblos y pequefias ciudades, y su sustitucién en la practica

por videoclubes y antenas parabélicas, o emisiones de



el

televisién por cable ("videos comunitarios"), son claras
manifestaciones de un cambioc de habitos de consume cultural
que afecta de lleno a la industria del cine.

Paralelamente, el numero de espectadores espafioles ha
decrecido desde 400 millones al afio en 1366, hasta algo
menos de 70 millones en 1988 (aproximadamente una sexta
parte del publico de entonces), con una reduccién aun més
acelerada durante la ultima década, superior al 50 % entre

1983 y 1988 (9).

Reduccién del ntmero de salas de cine

Yy de espectadores en Espaiia

1266 1380 1985 1988
Cantidad de salas 7.000 4,096 3.109 1.882
Entradas wvendidas 400 175 101 09

(en millones)

Fuente: Ministerio de Cultura.

Asimismo, durante la ultima década se produjo una
reduccién cercana a la mitad en la cantidad de peliculas
espanolas exhibidas anualmente, desde 1.400 en 1980, hasta
un minimo de 741 en 1989. Consecuentemente se constata una

caida equivalente de la recaudacién en salas, que en sélo
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cinco anos descenderd en mds de la mitad, de méas de 6.000
millones de pesetas en 1982 a unos 3.000 millones en 1986
(10} .

En los cuatro afios siguientes el flujo de espectadores
para las peliculas espafolas se redujo en un 50 %, pasando
desde 12 millones de espectadores en 1986, a 8 millones en
1988 y aproximadamente 6 millones en 1989, segﬁn.
estimaciones del sector. Sobre el total de la recaudacién en
taquilla, la participacién del cine espafiol -que en algun
momento llegdé a representar una tercera parte del total- ha
descendido significativamente durante toda la década de los
ochenta, desde el 20 % en 1980, hasta un 7,5 % en 1989,
alcanzando asi un minime histérico. Simulténeamente, se
incrementaria la cuota de mercado de las producciones
norteamericanas en las salas espafiolas, que pasaron de
registrar alrededor del 40 % de afluencia de espectadores en

1981, a un porcentaje superior al 66 % en 1989.

Durante las ultimas dos décadas, la aportacién de las
salas de exhibicién sobre los presupuestos de las peliculas
espafolas se redujo drasticamente, desde las dos terceras
partes del total (65 %) en 1970, a menos de un tercio del
presupuesto en 1989 (30 %). El "vacio" dejade por las salas
de exhibicié6n fue ocupado sélo parcialmente por la
televisién y el video, dos canales estrechamente
dependientes del cine, pero que no han equilibradec su
relaci6on con éste en la aportacién genuina de recurscs para
su desarrollc como arte autébnomo de esos soportes.

Consecuentemente, las subvenciones se han ido incrementando



hasta cubrir la mitad o m&s del presupuesto (en algunas
peliculas hasta el 65 %), pasando el cine espafol a depender

prioritariamente de la ayuda estatal.

Por otra parte, asistimos también a una tendencia
creciente a la concentracién geografica de las salas de
exhibicién en torno a las principales ciudades. De hecho,
las provincias de Madrid y Barcelona representan el 50 % del
mercado exhibidor espafiol. La concentracién de salas en las
grandes areas urbanas es también notoria dentro de las
distintas comunidades auténomas. En Catalufa, por ejemplo,
la ciudad de Barcelona representa el 63 % de la recaudacién
total, a lo que cabe sumar otro 18 % si se incluyen las
comarcas del &rea metropolitana (11).

La pérdida general de espectadores, la concentracién de
las salas supervivientes en cadenas que operan
centralizadamente y el incremento constante de la cuota de
cine norteamericano actiian como un cuello de botella dificil
de remontar para el cine espafiol. Las pocas peliculas que
aun llegan a producirse se ven expuestas a sufrir los
abatares comerciales que les deparen las distribuidoras y
las cadenas de salas. Con la pérdida de 1los antiguos c¢ines
de Arte y Ensayo, se ha quebrado el uUltimo eslabén que
aseguraba al cine de autor (espafiol, europeo, autonémico...)
una posibilidad de primer contacto con el publico. En los
Gltimos afios, algunas peliculas espafioclas no pudieron ser
estrenadas en Madrid o Barcelona, por no disponer de salas

en estas capitales (12).
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Sometidas a sus propios criterios de rentabilidad, y a
la competencia desleal que practican las distribuidoras
transnacionales con la politica de imposicién de lotes (13),
las salas se muestran cada vez m&s reacias a experimentar, a
probar suerte con el cine espafiol y europeo, por no hablar
de peliculas de otros paises. Las superproducciones méas
promocionadas, aungue su margen de beneficios por espectador
sea menor, garantizan el lleno durante varias semanas. Los
productores de cine espafiol consideran que asi se agrava una
situacién de por si delicada, puesto que la pérdida de
espectadores "no ha sido proporcionalmente igual para todas
las cinematografias, ya que una mayoria de la clientela
cinematogrdfica que aun queda se ha concentrado en las
peliculas norteamericanas, en detrimeto de las nuestras"
(14).

Es dificil predecir las posibilidades de cambio en las
reglas de juego de la exhibicién cinematografica atendiendo
a los niveles de concentracién de esta actividad, y a los
estrechos vinculos que ligan a los grandes circuitos de
salas con los subsectores de produccién y distribucién.
Entre las compafifas cinematogri&ficas con intereses en la
exhibicién (salas en propiedad o alquiler) figuran el grupo
Impala/Incine/Warner/Fox (propietario de Cinesa), la
productora y distribuidora Izaro Films {(controlado por la
familia Reyzébal, con salas en Madrid), la productora
Filmayer, distribuidora de Columbia vy Disney (con cines en
Madrid, Barcelona y Zaragoza a través de su filial
Film6fono), el productor y distribuidor José Frade, etc,.

También existen pequefios "imperios"™ de salas de cine a nivel



regional en varias comunidades autonomas, de rentabilidad
menor, cuyo capital no estd generalmente asociado al de

productoras y distribuidoras transnacionales.

Una distribucién transnacicnalizada

Es sabido que el control de la distribucién
cinematografica espafiola esta en manos de las principales
productoras norteamericanas y de sus empresas filiales, Este
vicio de partida, que nunca merecid un tratamiento radical y
eficaz en la politica estatal sobre cine, est4 en la base de
la crisis sostenida de esta industria cultural. Las
distribuidoras transnacionales regulan de hecho el mercado
espafiol, generando mecanismos de "fidelidad" en el subsector
de la exhibicién y estableciendo las pautas de consumo de

masas a través de sus inversiones publicitarias.

Recaudacién de las mayores distribuidoras - 1988

Compafiia Recaudacién N® de peliculas

{(millones de pesetas)

UIpP 4.098 112
Warner Espaficla 3.873 : 131
Lauren Films 3.121 147
Cia. Iberocamericana 1.389 25
Manuel Salvador 1.355 46

Columbia Films 1.340 30
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Izaro Films 784 105
Filmayer 706 117
Trifilms 688 34
Araba Films 513 32

TOTAL 10 COMPANIAS 17.867

RECAUDACION 1988 23,108

Fuente: ICAA. Ministerio de Cultura.

Ademds de las conocidas filiales de empresas
norteamericanas (come UIP, heredera de la antigua CIC, que
distribuye peliculas de Universal-MCA, MGM-United Artist %
Paramount), la mayoria de las grandes distribuidoras
espanolas tienen como eje econdmico el catalogo de
producciones de alguna empresa de Hollywocod, y en la
practica actian como filiales respecto de sus intereses {a
menudo contradictoriecs con los del cine espafiol) . Lauren
Films, la tercera en el ranking, distribuye en exclusiva las
peliculas de Orion. Otras empresas espafolas, como Filmayer,
completan la oferta de productoras norteamericanas que vya
poseen distribuidora propia, como es el caso de Coclumbia,
ademas de distribulr peliculas de otras compafiias de
Hollywood (Walt Disney).

El proceso de concentracién del mercado distribuidor
cinematogridfico es patente durante toda esta década. Las

diez primeras compafiias distribuidoras, que al principio de

16y



los afios ochenta conseguian algo mas del 35 % de la
recaudacién, alcanzaban en 1985 el 73 % del total (15) y ya
superaban el 77 % en 1988. Este mismo afic, las tres primeras
distribuidoras de la lista ya conseguian casi la mitad de la
recaudacién total (48 %).

Aungue la media de recaudacién de las peliculas
norteamericanas distribuidas por UIP, Warner, Columbia, etc.
no resulte superior a la de una pelicula espafiola de
relativo éxito, las salas se ven obligadas a programar los
estrenos segln lotes impuestos por las distribuidoras como
complemento de los productos mé&s taquilleros. Esto afecta en
forma negativa al cine espafiol a medida que se reduce el
numero de salas habilitadas, dejando parte de las nuevas
producciones fuera de los circuitos m&s comerciales de

estreno.

Desde el punto de vista del consumo cinematografico, la
distribucién transnacionalizada no es sélo un cerrojo para
la difusién del cine espafiol; acttia ademas como un filtro
econdmice que separa al espectador de las filmografias
extranjeras no arropadas por las técnicas de marketing de
Hollywood (cuantiosas inversiones publicitarias, elencos
bien conocidos, concesién de Oscars, etc.). Por otra parte,
una estrategia de distribucién y exhibicién de peliculas
orientada globalmente a los productos norteamericanos, y que
apenas reglamentariamente admite al cine espafiol, no
concuerda con la reafirmacién politica de un espacio
audiovisual europeo. Y al mismo tiempo, esa politica

distribuidora establece unas rigidas relaciones de



intercambio desigual entre la voluntad exportadora del cine
espaficl hacia paises de su misma 4rea lingliistica, y la
escasa permeabilidad del mercado local para la distribucién
y exhibicién de peliculas latinocamericanas (16).

En diversas fases del desarrollo de la industria
cinematcgrafica el Estado intenté regular la
comercializacién de peliculas, aplicando distintas peliticas
proteccicnistas del cine mediante la fijacién de
determinadas pautas en las relaciocnes
distribuidor/exhibidor. En 1977 se suprimié la
obligatoriedad de las cuctas o cupos de peliculas espafiolas,
lo que implicaba por parte de las distribuidoras la
obligacién de contratar una pelicula espafiola por cada
cierta cantidad de peliculas extranjeras. En su lugar, se
impusc a las salas de exhibicién una cuota méxima de dos
peliculas extranjeras (dobladas) por cada pelicula espaficla
exhibida. En 1980 se restablecié la cuota de distribuidora
{una pelicula espaficla por cada cinco extranjeras), y se
reformulé la cuota de exhibicién en términos de tres
peliculas extranjeras por cada pelicula espaficla exhibida en
la sala. Posteriormente, en 1983, se liberé a las
distribuidoras de la obligacién formal de una cuota, aungue
se les impuso la condicién de distribulr una pelicula
espaficla por cada cuatro licencias de doblaje solicitadas
para peliculas extranjeras para su distribucién en Espafia
(17) . Desde 1986, conforme a los acuerdos entre paises
comunitarios, quedan exceptuadas de este requisito las

peliculas de otros paises de la CEE.



La supresién de la anterior obligatoriedad liberé a las
distribuidoras de una forma indirecta de subvencién de la
produccién nacional, mediante los llamados "anticipos de
distribucién", eguivalentes a pPagos minimos (no retornables)

por la contratacién del exigido Cupo de peliculas espafiolas.

Todas estas politicas, aplicadas en e] marco de una
progresiva estrategia liberalizadora, se han mostrado
incapaces de resolver el problema crucial del cine espanol:
la creciente cuota de mercado que alcanza la cinematografia
norteamericana, y su habilidad al imponer condiciones -desde
el control de la franja de distribuicién mas rentable—- para
reconducir el consumo cada vez mas en su favor. La extensién
Y predominio de estas compafiias en el emergente mercado
cine-videografico completa un cuadro de hegemonia
transnacional ascendente, con el correlativo declive de 1la

produccién espaficla.

‘H.

Cine y televisién

La situacién de por si critica del mercado
cinematogriafico se agrava aun mas, si cabe, por la elevada
proporcién de peliculas y series nerteamericanas que
determina el modelo comercial de la televisiédn publica
espafiola, ya vigente mucho antes de la aparicién de canales

privados, aunque con tendencia a acentuar su competitividad
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en los Ultimos afios (18). A lo gue se ha venido a sumar,
desde 1990, la multiplicacién de la oferta cinematogrifica
en las televisiones privadas.

El predominio de las producciones norteamericanas en la
programacién de la televisén pliblica estatal se mantuvo
durante toda la década de 1980, llegando a representar el
valor de esas compras mas de dos tercios del total de las
producciones ajenas adquiridas por TVE en 1990, Y
limiténdose apenas al 5 % la adquisicién de peliculas y
producciones espafiolas. Asimismo, las producciones
norteamericanas representan algc mas del 70 % de las horas
de emisidén de ficciones televisivas, contra menos del 4 % de
emisiones espaficlas ajenas a TVE. Las adquisiciones de
paises de la CEE (excluida Espafia) representaron un 18 %, y
el 11 % restante fueron compras realizadas en otros paises.

El siguiente cuadro resume la cantidad de horas de
emisién y el valor de compra de esas horas de programacién

ajena adquiridas por TVE durante el afic 1990.

Producciones ajenas adquiridas por TVE en 1990

Procedencia Horas de emisién Valor total

(millones pesetas)

Espafia 208 576
CEE 1.085 2.002
Estados Unidos 3.936 7.234

Ctros paises 685 1.232



Fuente: Informe gubernamental a peticién del diputado
Antonio Romerc (IU), reproducido parcialmente por Eurcpa

Press, 2-7-91.

Paralelamente a la desatencién al cine espanol que
muestran estas cifras, sefialemos que el numero Y proporcién
de horas de ficcién televisiva se ha ido incrementando
paulatinamente desde mediados de los ochenta hasta el
presente, con las consiguientes repercusiones de este hecho
sobre los hé&bitos de consumc audiovisual del publico. En
1984 TVE emitia 918 horas de ficcién sobre un total de 5.314
horas de emisién (17 %). En 1988 esa cantidad se triplica:
las 2.692 horas de ficcién emitidas ya representan casi una
cuarta parte de las 11.376 horas de emisién de los dos
canales estatales (24 %).

Argumentandoc su grave crisis financiera como resultado
de la competencia publicitaria con la televisioén privada,
TVE incumplié los compromisos contralidos con la industria
del cine a través de los convenios firmados en 1989 entre la
televisién publica, el Ministerio de Cultura ¥y el sector
cinematografico. Por tales convenios TVE se comprometia a
colaborar con 2.000 millones de pesetas anuales para la
realizacién de obras cinematograficas, y de otros 10.000
millcones para producciones televisivas externas. El
incumplimiento de este acuerdo, atribuido por Enrique
Balmaseda, director del Instituto de la Cinematografia, a un
grave déficit de TVE (19), obligé a aplicar una politica de

parches al nuevo ministro de Cultura, Jordi Solé Tura, que



hubo de comprometerse a afrontar la financiacién prevista
para el cine mediante negociaciones puntuales con el
Ministerio de Hacienda y al margen del presupuesto de TVE.
Finalmente, obviando cualquier consideracién politica sobre
el tema, se puso al cine espafiol, desde 1991 hasta 1992,
bajo el precario paraguas protector de la Sociedad Estatal V
Centenario, que reemplazard a TVE en la concesién de
subvenciones publicas para coproducir peliculas.

La televisién publica autonémica en general tampoco
ofrece grandes posibilidades a la cinematografia local.
Santiago Lapeira, presidente del Col.legi de Directors de
Catalunya, describia asi la situacién en 1988: "la
participacién de la televisién nacional (Tv3) ha sido més
bien una participacién de compromiso, de cubrir el
expediente, y basada en un simple convenio comercial con los
productores. Una politica creativa respecto al cine es algo
mas que un acuerdo mercantil, que a veces ni tan sigquiera se
cumple™ (20).

Las partidas asignadas al cine en TV3 son-
comparativamente muy inferiores a las que asignaba TVE antes
de su crisis presupuestaria. Durante el periodo 1984-~-1987,
TV3 concede derechos de antena a tan sélo 12 peliculas, y a
partir de 1987 desaparecen de su presupuesto las partidas
para la realizacién de "producciones asociadas". Casi al
mismo tiempo, TV3 empieza a desarrollar su estrategia de
coproducciones con multinacionales de cine ¥ televisién
(series con Lorimar, informativos con CNN, acuerdos con
Berlusconi para el suministro de peliculas, etc.). Por otra

parte, el cine cataldn se ve igualmente desfavorecido en



TVE, tanto en la proporcién de producciones asociadas y
financiadas (6 % del total entre 1982 y 1987), como en
cuanto a derechos de antena concedidos (11 % durante el
mismo periodo), considerando una produccién catalana
estimada en la cuarta parte del cine que se hace en todo el

Estado.

La situacion dista de ser mucho mejor para el cine
espafiol en las nuevas televisiones privadas, aunque la
normativa vigente las obliga, paradéjicamente, a ofrecer
mayores espacios al cine espafiol que la misma televisién
publica. El estudio de una muestra de las peliculas
cinematograficas emitidas en Catalufa durante todo el mes de
octubre de 1990 (medio afio después del inicio de la
televisidén privada) en seis canales de televisién
(exceptuado el canal de pago Canal Plus) nos permite situar
con cierto grado de aproximacién el peso del cine espafiol en
las distintas televisiones: dos canales estatales (TVE 1 y
TVE 2), dos autondmicos (TV3 y Canal 33) y dos privados

{Tele 5 y Antena 3 TV).

Procedencia de las peliculas emitidas en Cataluyna en

seis emisoras durante el mes de octubre de 1990

Area de procedencia Peliculas emitidas Cuota %
Estados Unidos 129 61 %
CEE 40 19 %

Espana 34 16 %



Otros paises * 7 3 %

* Dos peliculas canadienses, dos soviéticas y tres

austriacas.

Fuente: La Vanguardia, 30-9-90. Previsién sobre datos

facilitados por los mismos canales.

El predominio de las peliculas norteamericanas sobre el
resto de las filmografias resulta abrumador, con un 61 % del
total, porcentaje que se ve incrementado en los canales
piblicos, superando en cualquier caso el 50 % en los canales
privados (50 % en Antena 3, y 57 % en Tele 5). Considerando
que esta proporcidn resulta mucho mayor entre las series Y
telefilmes, un tipo de programacién muy recurrida por los
canales privados, podemos estimar la cuota de mercado de las
productoras de ficcién norteamericanas en mas de dos tercios

del total.

Es significativo que durante todo el mes analizado no
se contabilice entre las seis emisoras mas que un raguitico
3 % en la categoria genérica "Otros paises", que incluye
espacios geogrédficos tan amplios como toda Asia, Africa,
Oceania y América Latina, ademis de Europa del Este,
Escandinavia, etc. La superacién por el cine norteamericano
de la cuota limite del 60 % de peliculas extranjeras, que

tiende a imponerse legalmente a los distintos canales, deja



fuera de las pantallas filmografias tan importantes como la
japonesa o la sueca, salvo programacién de ciclos especiales
{21} .

Es importante conocer estos datos a la hora de valorar
las cotas legales de "programacién extranjera” impuestas a
la televisién privada, como consecuencia de aplicar las
directivas de la CEE en la materia. La ley de televisién
privada limita las emisiones de peliculas extranjeras a un
maximo del 60 %, perc no estipula ninguna cuota tope para
peliculas procedentes de una misma nacionalidad, con lo que
€se cupo, que tiende a ser desbordado por las peliculas
norteamericanas, queda reservado sélo a ellas, erradicando
de hechoc todo contactc con las deméis cinematografias del

mundoc.
e 7} D e e

En 1989 se estimaba en cerca de 16.000 titules el total
de peliculas comercializadas sobre soporte videcgréifico,
sobre un total de 32.000 titulos registrados en Espafia. El
mercado videografico espafiol, con unos ingresos anuales de
aproximadamente 50.000 millones de pesetas en concepto de
venta y alguiler de cintas, duplicaba practicamente los
ingresos totales obtenidos por el cine en taquilla, cercanos
a los 28.000 millones de pesetas en 1989 Yy estabilizados en
torno a los 25.000 millones desde mediados de los anios

ochenta (22).



Después de toda una década de crecimiento
ininterrumpido de las ventas videogréaficas, con una
acelerada progresién de puntos de venta hasta alcanzar una
cifra de aproximadamente 11.000 videoclubes en 1989, el
nuevo marco audiovisual de 1990 (emisién de 3.400 peliculas
durante 1990, y previsiblemente m&s de 5.000 en 1991)
trastocé por completo los margenes comerciales la actividad,
reduciendo el numero de establecimientos casi a la mitad
(algo mas de 6.000 videoclubes, muchos de ellos forzados a
incorporar otros articulos de consumo en su oferta para

poder subsistir).

Sin embargo, la inmensa maycria de los titulos de
peliculas comercializadas en los videcclubes corresponden a
productecs cinematogrdficos ya explotados en salas de
exhibicién, o ajenos a ese circuito comercial, por lo que la
industria videografica no contribuye en igual proporcién a
financiar las peliculas efectivamente exhibidas en salas. En
1989, los ingresocs de las peliculas espafiolas procedentes de
su comercializacién videografica apenas se estimaban en un
12 %, mientras que las salas de cine aportaban atun el 30 %
(contra el 65 % en 1970). Mucho mayor fue el aumento
porcentual de la televisién como forma de financiacién del
cine, que pasd a representar el 22 % del total de ingresos

en 1989 (lejos del 5 % que aportaba en 1970) (23).



Con frecuencia se considera a la industria videografica
como una actividad parasitaria del cine, inherentemente
abocada al deterioro de su economia, e indiferente a las
necesidades financieras de la produccién cinematografica. Y
esto es asi en la medida en que el negocio del video
concentra sus beneficios actuales en unas pocas compafiias
multinacionales, que controlan hasta el 90 % del mercado
norteamericanc y méds del 50 % del mercado europeo (24).

La presencia de estas compafiias en el mercado
videografico espafiol es decisiva, tanto por su volumen de
facturacién como por el numeroc de titulos que ponen en
circulacién cada afio. Cinco de las diez primeras empresas
videogrdficas por numero de peliculas comercializadas son
multinacionales: CIC-RCA/Columbia Pictures Video, Warner
Home Video Espafiola, Polygram Ibérica, CBS/Fox Video
Espafiola y Thorn-EMI/Video Britannia. Estas cinco empresas
obtuvieron licencias en 1985 para realizar casi una cuarta
parte (23 %) de todas las copias videograficas editadas ese
afio. Otras empresas videogrdficas con importante volumen de
produccién también estdn directamente vinculadas a
productoras norteamericanas, como es el caso de Izaro Films
y Filmayer. En conjunto, las diez primeras empresas
produjeron el 43 % de las copias videograficas (25). Una
sola de las diez primeras empresas no esté ligada a la
distribucién de peliculas norteamericanas (Cia.
Ibercamericana de TV).

Estas compafiias multinacionales también controlan todo
el negocio de la distribucién de cine, y presionan con

condiciones monopélicas a las salas de exhibicién



(imposicién de lotes, porcentajes desorbitados, etc.). En
estas condiciones de mercado, antes que atacar al video como
parasito del cine, es preferible constatar el rol
parasitario de estas compafiias multinacionales en todo el
complejo procesc de comercializacién de la industria
cinematografica, tanto en el planoc de la distribucién
internacional de peliculas y el control de las salas de
exhibicién, comoc en el de la reproduccién unitaria de cintas
de video y en la gestién de sus circuitos comerciales. En
este sentido, mirar al video como potencial enemigo de una
saneada industria del cine, equivale a desplazar
ilusoriamente los ejes del conflicto, esquivande la realidad
de las cifras de consumo. La industria videografica tiende a
convertirse en la principal fuente de ingresos para el cine,
nos guste o disguste subjetivamente (26).

El problema real, asumida la inevitable coexistencia
entre cine y video, es qué grado de diversificacién alcanzan
ios ingrescs derivados de las nuevas formas de
comercializacién de la industria Cinematogrdfica, tanto
respecto de la distribucién como de la produccién
videografica, y en qué medida contribuyen estos recursos al
desarrollo de las cinematografias locales o 1o frenan, por
la concentracién oligopélica de la actividad en torno a las
majors de Hollywood y otras multinacionales
cinematogradficas. La posicién de fuerza del cine
norteamericano en el mercado videografico es hoy por hoy
incluso mas preocupante que en los subsectores de
distribucién y exhibicién Cinematografica (27). Las preopilias

compafiias multinacionales reconoccen controlar una cuota de



mercado superior al 70 % de las ventas sobre soporte video.
Segun datos del ICAA, de los de los 32.000 titulos
videogréaficos registrados a finales de 1988, ni siquiera el
1 % del total corresponde a peliculas espanclas (28).

Asi pues, el impacto perjudicial del video sobre la
industria cinematografica puede atribuirse de un modo
convicente a la falta de regulacién de esta actividad
durante sus primeros afios de existencia, lo que parcialmente
Se corregird més tarde, en gran parte como consecuencia de
las airadas protestas de las asociaciones profesionales del
cine, aunque manteniend¢ intacta la posicién dominante de
las productoras y distribuidoras transnacionales. En su
apartado sobre Video, el informe colectivo del CUICA sefiala:
"La industria cinematografica espafiola ha sufridoc en los
Gltimos diez afios un gravisimo e incesante saqueo, iniciado
con la aparicidén de los primeros magnetoscopios y la
transcripcién de obras cilnematograficas a soporte video...
Agravado, posteriormente, con la proliferacién salvaije de
los denominados videos comunitarios... Lo que en un
principio prometia ser un nuevo medio de difusién legal de
las peliculas, complementario de su exhibicién en las salas
cinematograficas, se convirtié, por la apatia, lentitud de
reaccién de las autoridades responsables del medio
audiovisual y falta de una normativa legal, en un auténtico
expolio de las obras cinematograficas..." (29).

Las legislaciones de 1983 (Real Decreto 2332) y de 1987
(Ley de Propiedad Intelectual y LOT) cdrrigieron la
situacién en lo que respecta a la edicién y distribucién de

peliculas en los videoclubes, pero aun gueda un vacio



regulador importante respecto de los medios audiovisuales
que existen de hecho pero cuya legalizacién sigue pospuesta
por imperativos politicos (videos comunitarios, televisién
por cable y televisidn aérea local). A lo gque se suma otra
forma importante de defraudacién de la industria
cinematografica, cual es el pase dé peliculas en medios de
transporte publicos, hoteles vy otrog‘recintos de dificil
control. De este modo, constata el CUICA, la industria del
cine "ha seguido sufriendo los graves efectos de una

plrateria en la comercializacién de copias atn no

erradicada".

El video en la estrategia multimedios

Paralelamente a la reconversién del sector minorista
del mercadc videografico, se introduce una nueva forma de
comercio de cintas no registrada en los cémputos de los
videoclubes, pero no por ello menos importante. Utilizando
como puntos de venta a los quioscos y ciertas librerias (con
preferencia grandes superficies), los grupos multimedios
empiezan a competir de diversas formas por abrirse paso en
la actividad: bien sea entregando cintas musicales (Grupo
16) o informativas (grupo Zeta) como complemento y promociédn
de revistas u otros medios impresos, bien sea poniende en el
mercadc colecciones completas de peliculas {(los éxitos de
Hollywood distribuidos por Planeta) vendidas en quioscos a

precios de competencia masiva, con o sin soporte impreso.



Simulténeamente, otros grupos se introducen desde el
mercado editorial en la comercializacién de diversas
colecciones de volumenes o fasciculos que incorporan soporte
videografico (colecciones "Fauna Ibérica" de
Salvat-Hachette, con videos de TVE; "Erase una vez el
hombre", de Planeta-Agostini, etc.) . La capacidad de
distribucién propia en quisoceos parece estimular esta nueva
estrategia multimedios, a juzgar por los grupos que han
tomado la iniciativa en este campo (SGEL, MIDESA, etc.).
Entretanto, en lo quisocos se empiezan a implantar
escaparates para estos nuevos productos, que compiten por
llenar sus reducidas superficies en mejores condiciones de
precio/beneficio que los productos tradicionales de la

industria editorial.

NOTAS CINE

1. Lange, A. y Renaud, J.L. L’avenir de 1’industrie

audiovisuelle européenne. The European Institute for the

Media, Manchester, 1988.

2. Esto fuerza un desplieque imaginativo mayor por
parte de los profesionales, pero también implica un grado de
dispersién de esfuerzos muy importante, propic de una forma
de trabajo comparativamente artesanal. Por ejemplo en
Espana, a diferencia del cine anglosajén, la figura del

decorador o escenégrafc suele comprender no sélo la funcién



principal de coordinar la construccién de escenarios, sino
también las funciones de director artistico, de production
designer e incluso de ambientador.

3. En orden al volumen de recaudacién, estas diez
empresas son: Incine (6 peliculas exhibidas durante ese
afio), Izaro Films (30), Lince Films (2), Impala (6), José
Frade (37), Cia. Ibercamericana (4), Multivideo (3),

Venus/Nemo Films (1), Serva Films (4) Yy Opalo Films (4).

4. Ramiro Gémez B. de Castro, "El cine: la industria

inexistente." Economia Industrial, mayo-junio 1989.

5. Las 10 productoras espafiolas con mayor recaudacién
durante 1988, en orden al volumen de ingresos alcanzado, son
las siguientes: Lauren Film/El Deseo (1 pelicula), Cia
Iberoamericana (10), B.M.G. Films (1), Multivideo (6),
Summers y otros (1), Penélope (4), Kaplan (1), Classic Films

(2), Tesauro (5), Multivideo/M.G.C. Producciocnes (1) .

6. Ver a este respecto los datos que ofrece Ramiro
Gomez de Castro en: "El cine: enfermedades crénicas”™, Las

industrias culturales en Espafa, g¢b., cit,

7. Todo ello tiene notables implicaciones en la
politica cinematografica hoy vigente. De ahi por ejemplo que
la orientacién del Decreto Semprun tendiente a privilegiar
la financiacidn privada del cine sobre la subvencién publica

mostrase entre otras cosas una seria carencia de



Conocimiento sobre el comportamiento histérico del capital
financiero en relacién al cine, no sélo en Espafia sinc en

casi toda la Comunidad Europea.

8. E1 Pais, 5-2-90. Segun esta fuente, el capital de
Tesaurc habria quedado como sigue: 25 % de ABC, 55 % de H
Capital (Jacques y Hervé Hachuel) y 20 % del BCI (Banco de

Crédito Industrial).

9. Antonio Cuevas Fuente. "Situacién del Cine y la

produccidn audiovisual en Espafia". Voces v culturas, N 1,

1990.

10. Boletin Informativo de control de taquilla. Citadoc

en La inddstria del cinema a Catalunya. Ob. c¢it. SeqGn datos

del Ministerio de Cultura, la recaudacién de las peliculas
espafiolas habria caido desde 4.500 millones de pesetas en

1980, hasta aproximadamente 2.000 millones en 1980,

11. La indUstria del cinema a Catalunya. Lluis Bonet,

Xavier Cubeles, Josep M. Miralles. Departament de Cultura,
Generalitat de Catalunya. Barcelona, 1989, Lstos autores
constatan que la desaparicién de las salas en las pequefias
localidades se ve agravada por los intereses comerciales de
las distribuidoras: "Para las distribuidoras, no resulta
rentable la cesién de sus peliculas -atendiendo al elevado
Coste de cada copia- a los municipios mas pequefios y con
menos capacidad de recaudacién, que quedan, por tanto,

desasistidos. Este es un hecho hoy probablemente inevitable

y



desde un enfoque de rentabilidad econémica. El mantenimiento
de una programacién de cine atractiva en estas zonas sélo

puede venir de una voluntad expresa de soporte publico."

12. Tal es el caso de una pelicula del director
Fernando Trueba, que hubo de estrenarse en Salamanca por no
obtener sala en Madrid, y de una pelicula catalana dirigida
por Albert Abril, con buenas criticas y conocidos actores
{Feodor Atkins, Assumpta Serna...), pero que no consigquid
estrenarse en Barcelona antes de ser emitida por Canal Plus,
dos afos después de su realizacién. Otras peliculas para
publicos minoritarios, de indudable interés cultural, son
retiradas de los cines antes de cumplir una semana desde el
estreno, como ocurrid en Barcelona con El tunel de Antonio

Drove, basada en el obra del escritor Ernesto Sabato.

13. Esta antigua préctica, habitual en casi todos los
paises donde esté&n presentes las distribuidoras
norteamericanas, consiste en la contratacién obligatoria por
parte de las salas de un "paquete" de peliculas (muchas de
ellas poco rentables y de escaso atractivo cultural) como

condicién forzosa para la explotacién de las peliculas mas

taquilleras.

14, A, Cuevas Puente. Qb. cit,

15. Ramiro Gémez de Castro. Ob. cit.
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16. Aunque la exportacién cinematogridfica espaficla no
representa mads que una infima parte dentrc de la
exportaciones europeas, lideradas en América Latina por
Italia y Francia, existe una voluntad cada vez mayor de
afianzar esa actividad desde instancias coficiales, sin que
se hayan planteado hasta ahora cuestiones de reciprocidad:
es decir, la simultédnea apertura de las salas espaficlas a
las filmografias nacionales latincamericanas y a las

coproducciones con esos paises.

17. La licencia de doblaje es un requisito burccratice
que se impone al distribuidor como contribucién forzosa al
cine espafol. El mecanismo econémico estd bastante afinado,
segun una escala de valores que incrementa el numerc de
licencias concedidas para comercializar peliculas
extranjeras segun los niveles de recaudacién obtenidos por
cada pelicula espafiola. La primera licencia se concede al
contratar la distribucién de una pelicula espafiola, pero
s6lo se consigue la cuarta si esta pelicula obtiene mas de

clien millones de pesetas de recaudacién en salas.

18. La financiacién de Televisién Espaficla mediante
publicidad desde sus primeros afios de emisién impondréa
prematuramente un esquema basado en la programacién
comercial (principalmente de origen norteamericano), mucho
antes de que este modelo se extendiese al resto de Europa

con la irrupcién de la televisién privada y su influencia

sobre la televisién publica.
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Sogial. Tendencias 1990. Informe anual de Fundesco.

24. Segun Enrique Gonzdle:z Manet, en Estados Unidos el
90 % del mercado videografico estd controlado por las seis
principales empresas de produccién cinematografica:
Warner-Amex, RCA-Columbia, CBS, Fox, MGM y Disney. Estas
compafiias "extlenden su influencia hacia Europa,
particularmente a Gran Bretafia, donde dominan el 50 % de la
distribucién, porcentaje que asciende a un 70 % con la
inclusién de la empresa Thorn-EMI, de origen local".
Ponencia del IV Festival Internacional del Nuevo Cine
Latinoamericano sobre la "Misién de la televisién publica vy
el video como alternativa al desarrollo de la identidad

cultural latinoamericana". Citado por Susana Velleggla en

Cine y espacio audiovisual argentine. INCINE, Buenos Aires,

1990.

25, Daniel Jones. "El video doméstico"., Qb. cit.

26. En Estados Unidos, los ingresos procedentes de la
comercializacién videografica representan casi el 40 % de la
facturacién de la industria Ccinematografica, igualando a los
derivados de la comercializacién de las peliculas en salas y
duplicando a los ingresos obtenidos de 5u emisién
televisiva (alrededor del 20 %). Los cambios sociolégicos

que comportan los nuevos hadbitos de consumo Ccinematogréafico,



1%9. EFE, 3-7-91.

20. Accid! Revista de la 0Oficina Catalana de Cinema, N¢
1, Abril-Junio 1988.

21. Esta muestra, tomada aleatoriamente en tiempo y
lugar, probablemente no daria idénticos resultados en otras
comunidades auténomas, aunque la tendencia general seria

seguramente la misma.

22. E. Rodriguez Merchan, J.M. Alvarez. Ob. cit. Segun
otras fuentes, a finales de 1988 las asociaciones de
empresas videograficas estimaban "en unos 15.000 millones de
pesetas el total de lo recaudado por la industria en dicho
afio" (Antonio Vallés. Qb, cit.). Parece claro que esta cifra
no incorpora la facturacién acumulada de todas las fases
comercializacién. Ademds, no hay que olvidar que las cifras
manejadas por el Ministerio de Hacienda estiman una
defraudacién fiscal superior a la recaudacién reconocida.
Los datos facilitados por la Unién Videografica Espafiola
(UVE) para 1990 indican que la actividad videografica
alcanzé en 1990 una facturacién total de 31.000 millones de
pesetas, repartidos en 25.000 millones por alquiler y 6.000
millones como venta de cintas. (Datos suministrados por la
UVE durante el I Simposio Videogr&fico celebado en Madrid.
EFE, 20-4-91). Por otra parte, estas cifras de facturacién
no consideran las ventas de productos videograficos de

grupos multimedios en los quioscos, con otros soportes o sin

ellos.



con el desplazamiento que se produce desde la asistencia
colectiva al espectaculo en salas, hacia la fruiccién
audiovisual privada (video y televisién) merecen un estudio
especifico, que sin duda trasciende el ambito de la economia
y las politicas cinematogréaficas, pero cuyos resultados

podrian influir provechosamente en estos campcs .

27. Este problema ya fue estudiado en varios trabajos
recientes sobre el mercado videografico espafiol. Por
ejemplo, Daniel Jones sefialaba al respecto: "Al no existir
ningun tipo de politica comunicativa que lo regule, la
penetracién transnacional es claramente superior a la
existente en otros medios tradicionales: cine y television, ™
D. E. Jones, "El video doméstico. Transformacién del mercado

audiovisual espafiol." Telos, N¢ 21, Marzo-Mayoc 1990.

28. Antonio Vallés, "Cine Y video: una industria en

CLransformacidédn®, Informe Sobre la Informacidén; Espafia 1990.

BBV, Ob. cit.

29. "Propuesta de regulacién del mercadoc
cinematografico y audiovisual" (Libro Blanco del cine
espafiol) . Comité Unitario Interprofesional de la

Cinematografia y el Audiovisual (CUICA). Voces y culturas,

N¢ 1. Barcelona, junio de 199(0.



ESPANA.FW2 /Z/

Produccién de peliculas de largometraje en Europa occidental

1970 1975 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986

Alemania Federal 113 73 49 76 70 75 80 65 64
Austria 7 6 7 * 13 11 17 11 3
Bélgica 4 9 6 7 ) 12 8 7 5
Dinamarca 20 19 13 11 13 10 11 12 10
Espana 105 98 114 137 118 99 102 75 77
Francia 110 138 189 231 164 131 101 151 134
Gran Bretafia 86 69 29 14 45 44 53 58 46
Grecia 88 38 25 46 37 47 40 38 20
Holanda 4 16 7 11 13 15 12 16 11
Irlanda 5 2 0 1 1 3 2 2 1
Italia 235 198 163 103 114 110 103 89 114
Noruega 11 12 10 10 * ) 5 10 9
Portugal 8 16 11 9 8 4 8 9 6
Suecia 22 23 22 25 23 23 17 12 20
CEE ** 778 676 606 646 589 550 522 522 489
Estados Unidos 443 425 321 338 307 342 313 330 515
Japén 423 335 320 332 322 317 310 300 319

* No determinado.

** Cifras aproximativas, pues en determinados casos las copreoducciones puede

estar computadas dos o mas veces.

+ CUADRG 2
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/5  EDICION

La industria editorial espafiola tiene entidad propia como
actividad econémica desde mucho antes de la irrupcién en el mercado de
las deméds industrias de la comunicacién y la cultura. Pese a los
limites estructurales de la demanda, que internamente la sitdan por
debajo de los niveles medios europeos, el mercado editorial espafol
con su vertiente tradicional exportadora alcanza anualmente unos
ingresos cercanos a los 300.000 millones de pesetas, con un indice de
crecimiento anual de su facturacién en torno al 12 % desde 1985 (1) .

Son bien conocidas las limitaciones estructurales del mercado
interior con respecto al techo mas o menos constante de potenciales
consumidores. Los indices de lectura de la poblacién permanecen
estancados, y no dan signos de tendencias revitalizadoras. El libro es
un objeto de consumo medianamente asequible, al menos en relacién a
otros paises de habla espafiola, pero el h4bito de leer y comprar
libros sigue siendo privativo de una pequefia parte de la sociedad.
Segun encuestas realizadas por el Ministerio de Cultura, la tasa de
lectura de libros entre los espaficles se situaba en un 41 % de la
poblacién mayor de seis afios en 1985. Todo y con tratarse de una
importante "minoria", esta cifra est& por debajo de la media europea
(74 % en la RFA, 71 % en Holanda, 57 % en Francia, 52 % en Gran
Bretafia y 48 % en Italia, segun datos de la UIE). En 1991, otra
encuesta del Ministerio de Cultura reflejaba datos m&s desalentadores:
el 63 % de los adultos mayores de 18 afios no compra nunca libros (2} .

Aunque la cifra oficial de exportaciones no es m&s que una
pequelia parte de la facturacién total de esta industria (entre un 10 Y
20 %, segun distintas fuentes), la importancia del mercado exterior ha

de evaluarse teniendo en cuenta otros parémetros de dificil
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cuantificacién, tales como el hecho de que la mayor parte de los

libros vendidos a otros paises se envian por correo (y por tanto no
son computados por las estadisticas de aduanas), asi como las nuevas
formas de exportacién de capital que ha adoptado la presencia de los
editores espafioles en el extranjero como respuesta a la crisis crénica
de pagos y devaluaciones que sufren los paises compradores. De hecho,
varios estudios han sefialado a Espafla como primer pais del mundo por
la importancia de estas exportaciones en relacién al PNB, y han
estimado su cuota de mercado en torno al 10 % del comercio mundial de
libros. Asi pues, la importancia real del negocio editorial espafiol en
el exterior es muy superior a las cifras que habitualmente se manejan
como volumen de exportaciones. S$5in duda esta importancia decisiva del
mercado exterior ha de tenerse en cuenta al evaluar los procesos de
concentracién y transnacionalizacién que afectan a las principales

editoriales espafiolas.

La estructura del mercado editorial espafiol ha experimentado en
los ultimos afios una serie de mutaciones que alteran las condiciones
de produccidén convencionales de esta industria cultural. Entre los

fendémenos mids representativos cabe destacar:

- Concentracién e internacionalizacién creciente del capital que
opera en la industria editorial, en un marco generalizado de
absorciones y fusiones, impulsadas indistintamente por los dgrupos

multimedios espafioles y extranijeros.

- Elevado ritmo de rotacién de empresas, con centenares de

editoriales que desaparecen y otras tantas gque se crean anualmente. En

1989, sb6lo el 10 % de las empresas editoras (370 sobre 3.750) contaban



con siete afios de existencia. Por otra parte, son menos de un centenar
de empresas las que publican cinco o mas libros al afio, y la mayoria

de ellas estén integradas en los grandes grupos editoriales.

- Internacionalizacién y homogeneizacién creciente del produto
editorial, segun las pautas gque imperan en el mercado internacional,

con predominio de la produccién de best-sellers y de grandes tiradas.

- Diversificacién de los principales grupos editores, con
inversiones en prensa y otros medios de comunicacién, y una politica
de producto editorial multimedia (fasciculos con video, musica,

programas de informitica...).

También cabe incorporar al an&lisis dos nuevos datos
estructurales del mercado editorial, que inciden condicionando en

parte las estrategias de los actores empresariales:

- Incremento constante de las ediciones de carécter
institucional, hasta representar casi una quinta parte del total de
titulos publicados, y aproximadamente una sexta parte del volumen de
facturacién (44.000 millones sobre 277.000 millones en 1987).

- Aumento de las ediciones en lenguas distintas al castellano,
que practicamente duplican el nUmero de titulos gue se publicaban a

comienzos de los afios ochenta.

Por ultimo, se constatan dos importantes modificaciones de

tendencias respecto del mercado exterior de esta industria:

217



- Mayor desequilibrio en la composicién del comercio exterior en
relacibén a otros paises europeos, con un incrementc relativo de las

importaciones y estancamiento de las exportaciocones,

- Cambio cualitativo en la estrategia comercial respecto al
mercado latinoamericano, sustituyéndose en parte la exportacién
directa por la creacién de filiales y la absorcién de empresas

locales.
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5.1 El mercado editorial espaiiol

Geogréaficamente, mas del 80 % de la industria editorial
espaflola se concentra en las dos ciudades de ma&s antigua
tradicién librera, Madrid y Barcelona, tanto por el numero
de titulos publicados como, principalmente, por el volumen
de ejemplares que editan las grandes empresas que aqui
tienen su sede. Sobre un total de 36.912 titulos publicados
en 1986 (3), el 39,3 % correspondié a Madrid, y el 37,5 % a
Barcelona. Estas cifras invierten ligeramente la tendencia
de anos anteriores, donde el predominic correspondia a
Barcelona con algo mas del 40 %. Algunas provincias, como
Valencia y Vizcaya, aumentaron su participacién relativa
llegando a editar alrededor de 900 titulos en 1985 y 1986
{guince veces menos que las grandes capitales editoriales);
pero existen casos de importante retroceso, como por ejemplo
Burgos, que pasé de editar 131 titulos anuales en 1982 a tan
s6lo 48 titulos en 1986.

La concentracién geogrédfica en torno a Barcelona y
Madrid viene de antiguc, y afecta aln en mayor medida al
numero absoluto de ejemplares que se editan. Barcelona estéa
por delante de Madrid en este sentido, siendo el principal
polo editor de enciclopedias y obras de grandes tiradas, asi
como de best-sellers escritos o traducidos al castellano
(Planeta, Plaza y Janes, Circulc de Lectores, Salvat,
Qcéano, Ediciones B, etc.).

Las tres grandes lenguas no dominantes del Estado espafiol
(catalan, euskera y gallego) han resucitado editorialmente hablando

desde el final de la dictadura franguista hasta nuestros dias. No sin
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grandes dificultades derivadas del prcblema afadido de las bajas

tiradas, diversos factores han contribuido a este relanzamiento. Entre
estos destacan los cambilos de politica educativa y el curso social
dado al bilinglismo en las respectivas comunidades auténomas. En gran
medida como consecuenclia de las publicaciones y coediciones
institucionales, durante la década de 1980 se ha duplicado la variedad
de edicicnes en estas lenguas, mientras que los titulos publicados en
castellano crecieron mas pausadamente {(cuadro 1).

Con todo, la situacién de la edicién en lenguas minoritarias a
nivel estatal es por ahora muy frégil, y sigue amenazada por la fuerza
dominante de la ediciédn en castellano, el mercado mé&s rentable sobre

el que se concentra casi todo el interés de los grandes grupos.

Por otra parte, desde una perspectiva histérica se aprecia, para
el conjunto de la industria editorial espafiola, un fabuloso incremento
del volumen de titulos publicados a lo largo de los ultimos 50 afios,
como se desprende de la comparacidn con otros paises europeos (cuadro
2) . De hecho el caso espafiol resulta en este sentido excepcional, ya
que si1 otros paises europeos duplicaron o triplicaron durante este
extenso periodo el numero anual de obras publicadas, Espafla edita
ahora diez veces més titulos al afio que hace cinco décadas, habiendo
alcanzado gradualmente una produccién equiparable a la de otros
grandes paises de la CEE, e incluso superéandola en algunos casos
(Francia, Italia). Este crecimiento se ha sostenido histéricamente por
la importancia del mercado exterior primero, y luego, més
recientemente y coincidiendo en parte con la "crisis" de ese mercado,
por la expansidn de los nuevos mercados surgidos en las comunidades
auténomas y el volumen creciente de ediciones instituciocnales, asi
como por las nuevas formas de exportacién de producto grafico espafiol

hacia paises europeos. Sin embargo, més adelante veremos que el
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concepto de crisis aplicado a las exportaciones hacia América Latina

es cuando menos ambiguo, porque no toma en cuenta las nuevas formas
que adopta la industria editorial espaficla en un mercado gue sigue
representando al menos una tercera parte de sus ingresos totales y dos

terceras partes del comercio exterior.

Segun estimaciones de la UNESCO, el volumen de produccién total
de la industria editorial espafiola se situaba en 1986 en casi 250
millones de ejemplares, un 33 % mds que en 1976 (189 millones), pero
un 10 % menos que en 13981 (275 millones). La evolucién de la media de
ejemplares producidos por cada titulo publicado permanece
relativamente constante durante las dos ultimas décadas, con tiradas
medias en torno a los 8.000 ejemplares, aunque con un ligero ascenso
por encima de los 9.000 ejemplares a comienzos de los afios ochenta
(1979, 1980 y 1981). En 1985, la tirada media fue por primera vez
inferior a los 7.000 ejemplares, y desde entonces tiende a
estabilizarse en esta cantidad.

La proporcién titulos/tiradas es cuestionada por los grupos
editoriales desde diversas 6pticas, aunque casi siempre coincidentes
en el diagnéstico y tratamiento de la situacién. Por ejemplo
Segismundo Borrés, organizador de la IX Setmana del Llibre en Catala
(febrerco de 19%1), advierte que pese al aumento anual de la edicién de
libros en catalén, estas ediciones enfrentan, tras su relativa
normalizacién durante la década de los ochenta, una “crisis de
crecimiento", al no corresponderse el numero de lectores con la
cantidad de libros existentes en el mercado. "Ello significa que cada
vez se venden menos ejemplares de un mismo titulo. Estamos ante un
cierto estancamiento" (4). Este planteamiento coincide con el que
suelen sostener los grandes editores en lengua castellana, pero con

una problematica sin duda agravada aqui por la limitacién estructural



de un mercado circunscrito a seis millones de habitantes, de los que
buena parte no leen nunca en cataldn. Sin embargo, el referido
argumento del "estancamiento" comercial del sector, planteado en estos
términos, conduce ciertamente a las mismas soluciones propuestas por
los grandes grupos editoriales: concertacién de esfuerzos editoriales,
concentracién de empresas, disminucién de los titulos y novedades
presentes en las librerias y aumento de la grandes tiradas
comerciales,

En suma, la dindmica propia del mercado editorial ha llevado a
esta industria a un punto en el que la necesidad de incrementar la
tasa de beneficio aparece refiida con la mayor diversidad de opciones
de consumo de libros. En este sentido, una parte del "vacio editorial"
que dejan los empresarios del sector, en su repliegue hacia las
franjas més rentables, tiende a ser sustituido con una creciente
produccién de ediciones publicas e institucionales, lo que a su vez

representa una nueva fuente de conflictos.

Ediciones institucignales

Actualmente, casi el 20 % de la produccién editorial espafiola
corresponde a ediciones realizadas por instituciones publicas. Por
ejemplo en 1989, sobre una oferta total de 3B.715 titulos, 7.210
fueron ediciones institucionales. De éstas, el 59 % procedia de las
administraciones central y autonémicas, en tanto que el 37 %
pertenecid a universidades y otras instituciones académicas o
profesionales (5). A la edicién propiamente institucional hay que
sumarle otra modalidad ahora en alza de intervencién del Estado en la
industria editorial: las coediciones con editores privados. En efecto,
gran parte de la produccién de ficcién y clencias sociales ha pasado a

gozar de subvenciones directas mediante férmulas de coedicién. A
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mediados de 1989, el Plan Editorial de la Sociedad Estatal del V

Centenario contaba ya 600 titulos coeditados con diversas empresas
editoriales, conformando el inicio de la llamada Bilblioteca Quinto
Centenario.

De acuerdo con las reclamaciones de la patronal, la edicién
institucional afecta en mayor medida a las lenguas diferentes del
castellano. Carentes de adecuados margenes de rentabilidad, las
ediciones en catalén, euskera y gallego dependen en gran medida de las
subvenciones que reciben de organismos publicos, instituciones
culturales o financieras, etc. Por otra parte, algunas editoriales
clésicas con amplios fondos tem&ticos y narrativos se ven en los
Gltimos ahos resentidas por una suerte de subordinacién de sus lineas
editoriales a las constricciones derivadas de sus dificultades
econtmicas y de la politica oficial de coediciones y subvenciones, y
acusan la influencia tanto de instituciones publicas como de
organizaciones politicas.

Con todo, el elemento mas conflictivo para los editores es la
cuota de mercado que supuestamente plerden con la competencia de los
organismos publicos. Por ejemplo en Catalufia, la Generalitat publica a
través de diversos departamentos mas de 300 libros al afio (320 en
1988, 350 en 1989 y 360 en 1990). Esta politica de ediciones
institucionales ha dado lugar a conflictos con la Camara del Libro,
que considera tal oferta excesiva (6). No obstante, para encuadrar
esta polémica en sus justos limites se ha de tener en cuenta sin
embargo que gran parte de la produccién institucional no ocupa espacio
de mercado alguno, puesto que muchos de estos libros no llegan a
distribuirse en los circuitos comerciales. En consecuencia, las
motivaciones de la patronal en este conflicto se orientan también a
mejorar su posicién negociadora en cuanto a la recepcién directa e

indirecta de subvenciones.
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5.2 Concentracidétn de la oferta editorial

Entre los actores privados de esta industria, dos enfogques muy
diferenciados pugnan por orientar el futurc de la produccién editorial
espafiola, Por una parte, tenemos la perspectiva que representa a los
intereses de los grandes editores, hoy convertidos en conglomerados
multimedios, que tienden a la concentracién de empresas ya existentes
y a la erradicacién de cotas de autonomia para los pequefios y medianos
sellos que aun resultan competitivos, por via de absorciones
"amistosas" u hostiles, y mediante el control de la distribucién. A
esta perspectiva se opone, sin mucho éxito, el punto de vista de
editoras més pequefias, expuestas al fuego cruzado de los grandes
grupos nacionales y transnacionales en su disputa por conseguir
mayores cuotas del mercado editorial.

En esta ultima perspectiva se 1inscribe la mayor o menor
resistencia ejercida por editoriales como Martinez Roca, Muchnick o
Anagrama para no caer bajo la 6érbita de grupos mayores. Asi y todo,
1990 fue un afio dificil para las medianas y pequefas empresas:
Martinez Roca fue adquirida por Planeta, y Muchnick pas6é a manos de la
editorial suiza L’Age d’Home poco antes de que Difusora Internacional
(que controlaba parte de su capital) pasase a depender también de
Planeta (7). Por entonces Anagrama recibié ofertas de compra del grupo
Lara, pero resistié las presicnes en tal sentido.

El enfoque favorable a la concentracibén aparece claramente
delineado en los informes producidos por los principales gestores de
la gran industria editorial. Tal es el caso del razonamiento de
ejecutivos como Ignacio Bayén, presidente de Espasa-Calpe (del grupo
BBV, y ahora también de Planeta), quien considera excesiva la cantidad

de editoriales y la oferta de titulos actual, basandose en argumentos
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econémicos: "Que en un pals con un indice de lectura como el de Espafia

se publiquen cuarenta mil novedades al afio no es sensato. Los numeros
no casan...". Baydn resalta la repercusién de este hecho en las
tiradas y en los precios de los libros, asi como en "la cuenta de
resultados de las empresas". La receta economicista implica, pues,
reducir el numero de titulos publicados, y por tanto la diversidad de
la oferta cultural. Pero ademéds incluye, en consonancia con la
estrategia de "las grandes empresas multinacionales de la gasolina",
una concentracién desde los niveles de produccién y distribucién hasta
el suministro, porque "todo el negocio editorial en su conjunto tiene
una ausencia de integracién vertical muy grande" (8).

Nada se dice de las repercusiones laborales que suponen estos
procesos de integracién de las editoras espafiolas en una nueva
dimensién transnacional, ni del costo social de la reconversién en los
importantes subsectores de artes graficas y distribucién como
consecuencia de la expansién de los grupos. Bertelsmann Yy Springer
poseen las mayores imprentas de Espafia, y ofrecen un grado de
competitividad inalcanzable para la industria de capital espafiol, que
a lo sumc intenta asociarse a ellos en posiciones minoritarias (Zeta
en Eurchuecc y Prensa Espafiocla en Altamira/Hornija). La compra de
Salvat por Hachette se negocié en un paquete que comprendia
inicialmente més de 200 despidos. Las adquisicicnes de Planeta
generalmente implican la liquidacién de las estructuras de
distribucién auténomas de las empresas fusionadas al grupo.

En cambio, los ideélogos del cligopolio cultural condenan a la
desaparicién a las pequeflas y medianas empresas editoras, aun
admitiendo que en Espafia "han funcionado bien® en el pasadec. Pero
actualmente, la tentacién de acceder a nuevos mercados ("y para eso
hace falta dinero, capitales, organizaciones™) requiere una voluntad

de liderazgo sectorial dirigida a la formacién de congleomerados, tanto
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nacionales como transnacionales. Y esta propuesta implica, ademés,

"superar 1los dos obstaculos bésicos" de la industria editorial,
resumidos por Bayén con los términos dimensién y distribucién: "Con la
dimensién de las empresas editoriales espafiolas tenemos una capacidad
de competencia muy escasa, y sobre todo una capacidad de salir fuera
de nuestro territorio absolutamente nula."

Este argumento, esgrimido también en defensa de las fusiones
bancarias e industriales y de la inversién extranjera, resulta poco
consistente respecto de la industria editorial espafiola, ya que en las
Gltimas décadas ésta se ha consolidado entre las cinco mayores del
mundo por su volumen de exportaciones. La crisis de pagos de los
principales clientes latinoamericanos no ha mermado la voluntad de
expansibén estratégica de la gran industria editorial, aunque si ha
incidido en la reestructuracién y el funcionamiento de las empresas
editoriales, que tienden ahora a la exportacién de capital y de
técnicas de gestidén a los antiguos mercados compradores de libros
espafioles.

Normalmente la defensa de la concentracién va paralela a la
apologia de la diversificacién multimedios. En este sentido, Bayén
aflade que las mayores empresas editoriales corren el riesgo de verse
forzadas a vender, en caso de no "pactar con otras empresas y hacer
proyectos comunes", tendientes a "superar el mercado exclusivo del

libro" para intervenir "en el mds amplio mercado de la cultura".

Toda esta concepcidn encubre varias falacias, que mé&s alld de la
industria editorial, afectan al conjunto de producciones y actividades
culturales. La particularidad de esta rama est& dada por el elevado
numero aparente de empresas que se dedican al negocio editorial, cifra
que puede llevarnos a apreciaciones equivocas. Aunque formalmente el

numero de editoriales suele situarse en torno a varios millares, con
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elevadisimos indices vegetativos (de nacimiento y defuncién anual de

nuevos sellos), esta cifra computa incluso a los autores embarcados en
la empresa de autoceditar sus obras, por lo cual no resulta de ningun
modo fiable respecto de la verdadera entidad empresarial del sector.

Veamos cOmo se define la industria editorial a si misma respecto
de las empresas que lo constituyen. Segun la patronal, existian en
1988 unas "2.600 editoriales que de una forma habitual o esporéidica
editan libros". De estas empresas, "alrededor del 25 % constituyen la
actividad basica del sector" (9). En resumidas cuentas, aqui tenemos
una abultada cifra de "editoriales" que se dedican a la produccién
tangencial o esporadica de libros (75 % del total), y apenas poco m&s
de 500 editoriales privadas que "componen la actividad basica".

En un estudio posterior publicado por las mismas fuentes
patronales, el numero real de editoriales se reduce a tan sélo 578
empresas, sobre un total de 625 registradas como editoras en activo
(10} . ¥ finalmente, en el Plan del Libro elaborado por la Comisién
Mixta Asesora del Libro se da la cifra de "1.341 agentes editores" que
actian "de una forma continua o esporéadica", entre los cuales sélo 500

"se llegarian a encuadrar dentro del concepto clésico de empresa”.

Evidentemente, estos datos nada dicen acerca de dos cuestiones
esenciales para la economia de esta industria: el volumen de
produccién comparado de ese nucleo de empresas (sus tamafios y cuotas
de mercado), y el grado de concentracién de la propiedad de las mismas
en holdings editoriales o grupos multimedios. A continuacidén se veri
que apenas entre un 10 y un 20 % de estas editoriales, consteladas
mayoritariamente en la esfera de grupos multimedios, concentran

practicamente el grueso de la oferta editorial espafiola.



229
En realidad, son menos de un centenar las empresas que publican

m&s de cuatro libros al afio, El siguiente cuadro, referido al nUmero
de titulos anualmente producidos por las 109 principales empresas

editoras, revela uncs indices de concentracién francamente alarmantes

en 19B8.
Titulos % s/total empresas
Menos de 5 33
Entre 5 y 15 23
Entre 16 y 50 25
Entre 51 y 100 9
Entre 101 y 200 5
Entre 201 y 400 3
Entre 401 y 700 1
Mas de 700 1
Fuente: La edicién 1988. Federacién de Gremios de Editores de Espaia

Vemos gue s6lo 10 empresas editoras publican mas de 100 titulos
al ano, y apenas unas 20 empresas publican m&s de 50 titulos. Por lo
demas, si considerédsemos como comercialmente "viables" sélo a aquellas
editoriales que publican como minimo cinco titulos al afo, resultaréa
que en Espafia s6lo existen aproximadamente 70 empresas editoras que
cumplen dicha condicién. Y ello sin contar que muchas de tales
empresas han de considerarse dependientes del grupo editor del que
forman parte, como editoras subsidiarias del sello principal o
derivadas del holding que centraliza sus finanzas y aparatos de

gestién,



Desde el punto de vista de la facturacién, pese a la escasez de

datos con mayor valor comparativo, esta tendencia a la concentracién

aparece de forma no menos destacada. Segun el Estudio de mercado

interior del sector editorigl 1988-1989, presentado por la Federacién

de Gremios de Editores de Espafia en diciembre de 1990, sobre un
conjunto de aproximadamente 500 editoriales (muchas de ellas
integradas en grupos), apenas un centenar de empresas reflejan una
facturacién anual media de 100 a 400 millones de pesetas. En los

extremos se encuentran dos niveles de ingresos claramente

descompensados:
- Mas de 3.000 millones de pesetas 17 empresas
- Menos de 100 millones de pesetas 374 empresas

De las 17 empresas que facturan més de 3.000 millones
de pesetas, nueve estén en Barcelona y las otras ocho en

Madrid,

Estos datos naturalmente son parciales, pues no dan
cuenta de la facturacién real de las 374 empesas situadas
por debajo de los 100 millones, ni delimitan las empresas
filiales de los grandes grupos. Una visién mas realista de
la concentracién alcanzada en 1990 nos la da el hecho de gque
las diez primeras empresas editoras, sin contar todas sus
filiales, obtuvieron en 1990 una facturacién conjunta de
casi 170.000 millones de pesetas, es decir, mas de dos
tercios de la facturacién total del sector privado de esta

industria (aproximadamente 250.000 millones).
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Ahora bien, tres de estas empresas pertenecen al grupo
Planeta, y dos al grupo Bertelsmann (ver Anexo documental).
En total, cinco grupos acumulaban en 1990 méas del 50 % del
mercado editorial espafiol, y la cuota de mercado de estos
grupos es aun mayor en el subsector de la distribucién.
Estos grupos son Planeta (y Planeta Agostini), Bertelsmann
(Plaza y Janés, Circulo de Lectores), Anaya, Timén y
Hachette (Salvat). A ellos cabria sumar, en una posicién
intermedia, a los grupos multimedios europeos Mondadori
(Grijalbo, Critica), Springer (SARPE), Pearson/News
International (Alhambra-Longman) y RCS-Fiat (Orbis-Fabbri,
Noguer); asi como a los espafioles Océano, Ediciones SM, Zeta
(Ediciones B) y Telepublicaciones (Labor, Argos Vergara). En
algln caso, estos Ultimos aparecen también asociados a
grupos extranjeros (por ejemplo, Zeta con News
International).

Asi, el andlisis por grupos permite ver el elevado
grado de concentracién de empresas existente. Tres grupos de
capital basicamente espafiol pueden considerarse exponentes
privilegiados de la dinadmica de concentracién de esta
industria en el mercado interior, tanto por su tamafio como
por Ssu agresiva estrategia de desarrollo: Planeta,
Timén-Santillana y Anaya, que poSeen cerca de una veintena
de empresas editoras cada uno, muchas de ellas en América,

ademds de sus propias cadenas de distribucién.

Pero el fenémeno de la concentracién de empresas
editoras no afecta tan sélo a los mayores grupos
editoriales. Otras empresas de mediano tamafio, a veces

vinculadas al capital industrial o financiero, participan de
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la tendencia general a la reestructuracién del sector, Asi

por ejemplo, la antigua editorial Labor, controlada hasta
1989 por ERT (grupo KIO) y ahora integrada en un nuevo grupo
(Telepublicaciones), estd vinculada accionarilamente a Argos
Vergara, Castell, Toray y a la pequefla editora catalana Nou
Art Thor. Labor ha comprado también, en 1990, el fondo
editorial de Barral Editores {que estaba en poder de ERT), a
fin de relanzar esta empresa coeditando algunas de sus
obras.

Con un mayor peso relativo, el grupo Océanc (que en
1990 casi triplicd su facturaciébn en relaciédn a 1985)
también se ha consolidado con el lanzamiento de nuevas
empresas editoras (entre otras Circe, fundada en 1988 vy
especializada en narrativa). Otro ejemplo semejante es la
integracién de Ediciones Peninsula en la estructura de
Edicions 62, empresa participada en un 30 % por la Caixa de

Barcelona.

Diversificacién editorial

En 1976 aun se podia seflalar sin m&s que la diversidad
de materias comprendidas en la industria editorial explicaba
por qué "las empresas editoriales casi en su totalidad deben
especializarse en uno o unos pocos de estos tan variados
sectores del libro si realmente quieren conocer el mercado
algo mejor que superficialmente" (11). Incluso en 1982, la
cuota de mercado de las diez mayores editoriales no pasaba
del 30 % de la facturacién total, y los grupos

transnacionales eran mas bien una rareza ajena a Espafia (a



excepcidn del grupo Bertelsmann, gue inicié la absorcién de
Plaza y Janés en 1977). Aun no existian los actuales
holdings editoriales dispuestos a centralizar y gestionar la
oferta, repartiendo la diversidad de titulos del mercado
entre las distintas empresas editoras de su propiedad.

Desde entonces, los mayores grupos han emprendido
estrategias de diversificacién hacia distintos segmentos de
la industria editorial, incorporando editoras de libros de
texto, narrativa, obras de divulgacién, ediciones infantiles
y Jjuveniles, etc. Timdén y Anaya poseen varias empresas
diferenciadas para cada uno de esos segmentos del mercado.
Ciertamente, es cada una de esas editoras la que conoce su
mercado especifico, pero las estructuras de direccién y los
lineamientos generales de politica editorial se han
verticalizado en relacidn de dependencia respecto al grupoc
editor o la editorial de cabecera. Los tradicionales niveles
de especializacidédn no se mantienen ahora entre grupos,
aunque si entre algunas editoriales integradas a los grupos:
Anaya y Santillana compiten a gran escala por el mercadc
educativo, manteniendo a gran distancia a otros
competidores. La tradicional orientacién "técnica" de Anaya
es ahora también humanistica y literaria, desde que
integrara a editoriales como Alianza, Barcanova, Versal,
etc.; y en este sector de prestigio también compite
basicamente con Timén (Aguilar, Alfagquara, Taurus, etc.).

Paralelamente a esta expansién por absorciones, las
casas matrices de los grupos suelen desdoblar su produccién
propia en nuevas lineas. Por ejemplc Anaya, dedicada
basicamente a libros de texto, ha lanzado con su propio

sello multiples cclecciones: "Tus Libros" (juvenil),
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"Mitologias", "Biblioteca B&sica de Historia", etc. El mimo
grupo editorial ha introducido ademé&s la nueva practica
multimedia consistente en regalar un libro diario con el
peritdico E1_Scl, de su propiedad, en este caso
introduciendo publicidad comercial en la portada del libro.
Otro tanto hizo el grupo Timén-PRISA con una enciclopedia de
Aguilar entregada en fasciculos con El Pais, patrocinada en
este caso por Fujitsu.

Varios de los principales grupos también estéan
presentes en la edicidén de tebeos: Zeta (Ediciones B), Timén
(Altea}, Mondadori (Grijalbo Dargaud, Ed. Junior) vy
Bertelsmann (Plaza Joven). En el sector de ediciones
ilustradas, Planeta y Hachette {(Salvat) mantienen la
supremacia en cuanto a produccién de fasciculos y
colecciones de obras completas, y comparten con RCS (Orbis)
y Océano el segmento de grandes obras, libros de arte y
enciclopedias --dominado este ultimo por Planeta, tras su
alianza con Larousse y la compra parcial de Espasa Calpe en

1991,

Divergificacién multimedia

Sobrepasando el campo de la industria editorial, merece
un estudio especial la diversificacién de los principales
grupos hacia otras industrias culturales, con frecuencia
aprovechando las sinergias que se crean con la
comercializacién de libros o fasciculos, y apoyandose en la
fuerte integracién vertical que los hace hegeménicos en el

subsector de la distribucioén.
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La diversificaciédn multimedia nco es en abscluto

reciente, pero nunca tuvo el impacto que cobra en la
actualidad, en parte por haber estadce limitada a las
estructuras comerciales de venta directa de los editores
(sin alcanzar librerias y quioscos), perc sobre todo por
ahcora es una nueva estrategia del negecico editorial a escala
global. El grupo Bertelsmann inicié esta mecdalidad de
expansién en Espafia, al haber incorporade desde los afos
sesenta las producciones musicales (discos y casetes) a los
catalogos del Circulo de Lectores. Salvat también se
caracterizé siempre por sus colecciones musicales, en
socledad con compafilas transnacionales de la industria
discografica. Su iniciativa fue también importante en la
producciédn de cursos de idiomas sobre soporte audio,
introducciendo los cursos de la BBC, un campo en el que
compite con Planeta Agostini,

Actualmente destacan Planeta-Agostini, Santillana (en
colaboracién con TVE), Bertelsmann (Plaza y Janés) vy
Hachette en la produccién de cursos sobre scoporte audio y
video; también Planeta en la distribucién masiva de
videocasetes cinematograficos --reproduciendo antiguas
peliculas--; y Planeta y el grupo italiano RCS (a través de
Orbis Fabbri) en la comercializacién de colecciones
musicales en disco compacto a través de los quioscos.

El grupo Anaya, por su parte, implantd en los Ultimos
afios un nuevo estilo de comercializacién del software
informatico a través de librerias y quioscos. Este nuevo

producto multimedia se distribuye como una doble mercancia

sobre sopcrte impreso (manuales) y soporte magnético

(disquetes), y su introduccidédn supone una nueva escalada en
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el proceso de transnacionalizacién de los productos

editoriales comercializados en Espafa. Anaya reproduce estos
programas y coedita libros de informéatica en sociedad con
multinacionales norteamericanas de software como Microsoft
(primera del mundo en facturacién); en 1991 se constituyd
una sociedad entre Anaya Multimedia y WordStar (Logister)
para la traduccidn, reproduccidén y explotacidn exclusiva de

sus programas en el mercado espafiol.
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5.3 Internacionalizacién de la industria editorial espafiola

Desde hace casi dos décadas, puede hablarse de una cierta
coordinacién entre grandes editoriales espafiolas y los principales
grupos de edicién europeos. Esta relacién de "cooperaciétn" en el marco
de un relativo equilibrio, exceptuando casos mAs o menos aislados como
Bertelsmann o Mondadori (que ya contaban con filiales propias mediante
estratagemas legales), se modificé bruscamente a mediados de los afios
ochenta. Las bases juridicas del cambio se sentaron al inicio de esa
década, con la liberalizacién total de la inversién extranjera en el
negocio editorial.

En los Gltimos afios, la relacién de la industria editorial
espafiola con el resto del sector en la CEE se caracteriza
principalmente por la absorcién total o parcial de grandes grupos
tradicionales por compafiias multinacionales alemanas, francesas,
inglesas o italianas, que acttan no s6lo como editores, pues forman
parte de conglomerados multimedios a escala global. De Agostini,
Fabbri (grupo RCS/Fiat), Mondadori (De Benedetti), Bertelsmann,
Springer, Hachette, Murdoch... son los nombres que dominan, con mayor
o menor grado de vinculacién, la estrategia y evolucién del negocio de
las grandes editoras espafiolas: Planeta-Agostini, Orbis, Grijalbo,
Circulo de Lectores, Plaza y Janés, SARPE, Salvat, Ediciones B..., que
a su vez se han difersificado y han emprendido un agresivo rumbo de
concentracién de titulos y empresas, junto con el lanzamiento de
nuevos sellos filiales, y de un mayor control de los canales de
distribucién (Planeta-Agostini controla MIDESA, la mayor distribuidora
de prensa espafiola; el Circulo de Lectores es la mayor distribuidora
de libros y casetes; la red latincamericana de Salvat aporta a este

grupo editorial la mitad de su facturacién...). Y esta forma de



238
integracién vertical afecta también a las rutas y puntos de venta

(cadena comercial de Planeta y librerias Look; cadena comercial de
Plaza y Janés y Circulos de Lectores; librerias Salvat, librerias

Francesa y m&s de un centenar de quioscos de SGEL/Hachette).

Conviene ahora precisar el sentido que adopta la presencia de
capital extranjero en la industria editorial --y cultural-- espahocla.
Aunque la imagen que prefieren dar algunos editores es la de estar
asociados a poderosos grupos internacionales para la distribucién
europea y mundial de sus productos, por lo general estas alianzas
apuntan a convertir a las editoriales espaficlas incorporadas a grupcs
extranjeros en plataforma de lanzamiento comercial de productos
transnacionales en los mercados de habla espafiola. Mediante
absorciones, fusiones o filiales al 50 %, dependiendo de la estrategia
de vinculacién de cada grupo, las multinacionales europeas refuerzan
su presencia en un mercado latincamericano financieramente
conflictivo, operando en simbiosis con los editores espaficles que han
explorado mejor el terreno y han sentado sus bases en el otro
continente (12),

En determinados casos ni siquiera se minimiza este esfuerzo. Juan
Salvat ha sidc lo suficientemente franco como para despejar cualquier
duda sobre la venta de su editorial a Hachette: "No vamos a ser
provincianos y a defender que es mejor lo que escribe un sefior de
nuestra calle, por ser vecino, que uno que viva en Berlin o Londres",
afiadiendo que "la cultura espafiola tiene que dejar invadirse o invadir
para abrirse nuevas posibilidades" (13). Salvat, directivo del Gremio
de Editores, es accionista minoritario de PRISA, y ahora también de

Hachette en la empresa que lleva su hombre,



Las editoriales espafiolas son presas bien cotizadas por los
inversores extranjeros, e incluso muchas veces sobrevaloradas. Ademés
de los conocidos grupos multimedios que operan en Europa, el interés
por este mercado se extiende en los Ultimos afios también a inversores
puramente financieros, a semejanza del ejemplo nativo que ofrece el
BBV. Desde 1988, grupos como KIO y COFIR (este ultimo vinculado
accionarialmente a Mondadori) estudian minuciosamente las

posibilidades de compra de editoriales en Espaifia.

Transnacionalizacién de las empresas editoras

Hemos visto que las diez principales empresas editoras
controlan una porcidn mayoritaria del mercado espanol. Ahora
bien, seis de estas empresas son de capital extranjero, o
han pasado durante la ultima década a depender parcialmente
del capital extranjero. Vinculos parciales en el caso de
Planeta, que controla tres de estas grandes empresas {(en
sociedad con el grupo italiano Agostini y el francés
Larousse), mayoritarios en el caso de Hachette respecto a
Salvat, y totales en el caso de Bertelsmann (Plaza y Janés,
Circulo de Lectores),

Diez afios antes, s6lo el grupo Bertelsmann ocupaba una
franja significativa del mercado, aunque se insinuaba la
presencia de Mondadori en Mondibérica, y Hachette ya estaba
presente en la distribucién de prensa. Asi, durante la
Gltima década, la apertura irrestricta al capital extranjero
en esta industria supuso la transnacionalizacién de las
principales editoras dirigidas a un publico de masas. El

capital extranjero opté por aquellas empresas que le
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permitian concentrar los circuitos de distribucién y obtener
un elevado rendimiento a través del volumen de ejemplares

vendidos (pbest-sellers).

Mas alla de las inversiones transnacionales en la
compra de grandes editoras, existen varias categorias
especiales de inversores extranjeros en la edicién espafiola,
que se posicionan tan s6lo en ciertas franjas probadamente
rentables del mercado, por tratarse de subsectores mas o
menos cautivos (libros de texto, manuales profesionales y
universitarios), o muy dindmicos por su capacidad de
generacién de recursos publicitarios (revistas y anuarios de
informatica, electrénica, automéviles, quimica, medicina), o
bien susceptibles de relanzamiento como colecciocnes
completas (cursos, enciclopedias).

La presencia de grupos transnacionales en cada uno de
estos sectores podria delimitarse segun criterios de
especializacién de una parte de su actividad en Espafia,
criterios que en general no afectan a la empresa matriz

(casi siempre grupos multimedios o muy diversificados).

- En la edicién técnica y cientifica destacan los dos
mayores grupos holandeses de comunicacién, VNU (14), y
Wolters-Kluwer (15), como propietarios de editoriales
espanolas especializadas en obras de informAtica y revistas
técnicas en el primer caso, y de libros juridicos y
publicaciones fiscales en el segundo (CISS, Praxis, etc.). O
a un grupo britanico como Haymarket, que detenta la mayor
porcién del mercado de publicaciones médicas y produce

centenares de traducciones de libros de Medicina (Doyma).
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También est&n presentes en estos segmentos del mercado los
grupos norteamericanos, como Mc-Graw Hill (libros de
informética), y los grupos franceses, como CEP
Communication, que desde 1989 entrd en la ediciébn de libros
y revistas técnicos y cientificos asocidndose a la empresa

catalana Boixareu Editores {16).

- Otra via de penetracién extraniera en la industria
editorial espafiola es la creacién de filiales orientadas a
la produccién de libro infantil y juvenil, y de libros
didacticos. En esta linea actllan editoriales francesas como
Milan o Bayard Presse, tanto por la via de traducir sus
publicaciones de origen, como introduciéndose en el mercado
local mediante la edicién de ocbras especificas para el
publico espafiol. El grupo Bertelsmann también concede un

lugar preferente a esta franja del mercado.

-~ Una tercera modalidad, a la gue se suman principalmente
los grupos britanicos (como Longman, integrante del
conglomerado Pearson), es la de suministrar, via exportacién
directa a empresas filiales, grandes cantidades de material
didactico para la ensefianza de lenguas extranjeras. A menudo
este es el primer paso para congquistar posiciocnes mAs firmes
en el mercado espafiol y latinocamericano, comc lo demuestra
la absorcitn de Alhambra por Longman en 1990, con la
intencién de lanzar nuevas colecciones para «introducirse en
el mundo infantil y adolescentex», volcandose a los libros de
uso escolar, y para probar suerte «en el mundo de la

creacién literaria» (17). El grupo Hachette también mantiene
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una posicidén dominante en la importacién de cursos de

idiomas, y su implantacién en este segmento también precedid

a la absorcién de una editora espafiola como Salvat.

- Finalmente, cabe la posibilidad de alianza del capital
extranjero con pequefias o medianas empresas editoras espafiolas para
emprender proyectos de risgo compartido, com es el caso de las
coediciones realizada por Lumen con Bompiani, o mas aun, de la
creacién de Encuentro Editorial, fundada en 1990 por Plaza y Janés
(Bertelsmann) y Tusquets Editores para lanzar nuevas colecciones de
divulgacién cientifica (con patrocinio de "la Caixa"). En estos
casos, la alianza no implica necesariamente --al menos en un primer
momento-- la toma de participacién accionarial por parte del grupo
extranjero en el capital de la editora espafiola asociada a &1. Esta
operacién es distinta de la que permitié al grupo Bertelsmann hacerse
con el control accionarial (51 %) de Luike MotorPress, editora
especializada con mis de diez revistas de vehiculos y automédviles.
Pero no se olvide que el ejemplo clasico de proyecto editorial de
riesgo compartido con un socio extranjero es el que dio origen al

actual conglomerado Planeta-Agostini.

Internacignalizaciédn activa

Hasta aqui hemos visto el proceso de internacionalizacién pasiva
que ha padecido buena parte de las empresas editoras espaficlas.,
Paralelamente a esa evolucién general, los tres o cuatro mayores
grupos editoriales de capital --total o parcialmente-- espafiol han
emprendido durante la Gltima década un desarrollo que podriamos
llamar de internacionalizacién activa, dirigido a expandir sus

negocios mas alld de las fronteras espafiolas. Este afecta
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principalmente a los grupos Anaya, Timén y Planeta-Agostini. Las

modalidades gque adopta este procesc en el caso de los dos Gltimos
grupos se resumen en la III parte de este libro, al analizar la
estrategia empresarial de esos grupos. Sefialemos tan sélo que las
inversicnes de Timén en América Latina se remontan a muchos afios
atras, y que su expansién se basbd en la compra de importantes
editoriales de libros de texto y de tecnologia educativa (en Chile,
Peru, Argentina, etc.).

En cuanto al grupo Anaya, seflalemos que una parte de su
expansibén transnacional se ha orientado hacia el mercado europeo y
norteamericano, es decir que también ha optado por la salida a
competir en otros mercados no hispano-hablantes. En 1988 Anaya ya
disponia de una filial editora en Italia, Anaya Editoriale, y de otra
en Gran Bretafia, Anaya Publisher. Simulténeamente, emprendia
negociaciones para introducirse en los mercados francés y
norteamericanoc. En 1989, German S&nchez Ruipérez, presidente del
Grupo Anaya, adquieria "a titulo personal" la Editorial América y sus
empresas asociadas (Dearmas Publishing Group), con sede en Miami vy
filiales en varios paises latinoamericancs, en una operacién que
supusc el desembolso de 55 millones de délares. Este grupo editorial,
que pasd a llamarse America Publishing Group Inc, es editor y
distribuidor de revistas norteamericanas en exclusiva para América
Latina y el mercado hispanc de Estados Unidos (en 1988 distribuyé més
de 100 millones de ejemplares, con una facturacién cercana a los 100
millones de délares). Entre otras publicaciones, el grupo America
Publishing distribuye las ediciones en castellano de editoras
norteamericanas de revistas como Conde Nast (Cosmopolitan, Harper’s
Bazaar, etc.), integrada en el grupo Newhouse, que sin embargo opera

directamente en Espaifia.
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5.4 El mercado exterior

La industria editorial es el primer mercado de exportacién de las
industrias culturales espafiolas. Esto es asi incluso después de las
fuertes restricciones impuestas por la crisis general de pagos de
América Latina, el principal mercado de importacién del libro espafiol.
Segun fuentes del Gremio de Editores, con un volumen de exportaciones
superior a 47.000 millones de pesetas en 1987, y un saldo positivo de
25.000 millones, el componente "Libros" ocupaba el onceavo lugar por
su balanza positiva en el conjunto del comercio exterior, y el sexto
lugar entre los productos manufacturados no incluidos en rubros de
alimentacién (18).

El caréicter crucial del mercado exterior aparece también
reflejado en los informes ministeriales que sirven como apcyatura a
las politicas oficlales para el sector. Incluso admitiendo las
dificultades de pago surgidas en los Gltimos afios, el Plan del Libro
1988/1991, elaborado por el Ministerio de Cultura, seflala al respecto:
"la variable comercio exterior, en su vertiente de exportaciones,
constituye hoy un componente estructural de la misma importancia que
la demanda interna" (193).

El inicio de la actual dindmica exportadora -tras el largo
paréntesis de la posguerra- puede situarse a finales de los afos
sesenta y comienzo de los setenta, coincidiendo en parte con el
llamado "boom" literario protagonizado por autores latinoamericanos
publicados en Espafia. En 1981, las exportaciones de libros espafioles a
América Latina representaron un 73 % del total, tras haber oscilado en

torno al 60 % a finales de los afics setenta.
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Pero ese afo marcara un punto de inflexién a partir del cual el

deterioro de la relacién riesgo/beneficio impondrd a las empresas
exportadoras una reformulacién global de su estrategia respecto al
conjunto del mercado exterior. Las exportacliones a América Latina
pasan a representar tan sélo el 52 % en 1984, y la cuota del mercado
europeo crece desde el 20 % en 19B1 hasta el 30 % en 1984. Sin
embargo, la mayor permeabilidad del mercado europeo respecto a la
industria editorial espaficla debe tomarse con precaucién, ya que gran
parte de los productos expoertables no admiten comparaciones. Distintos
autores, como R, Rispa y J. Carrén (20), han demostrado que entre 1970
y 1980 se ha modificado la relacién entre componentes del producto
editorial exportado a la CEE, creciendo mas el producto grafico o "de
imprenta"™ en detrimento de las ediciones de libros. Esta variacién
cualitativa se manifiesta principalmente en la relacién valor/volumen
del material exportado, que en el caso del mercado europeo muestra una
desproporcién entre las toneladas de producto grafico que consume y
los ingresos que aporta a la industria espafiola. Asi pues, esta
industria editorial paralela "Jjuega en la linea de los principios de
eficiencia gque se derivan de la especializacién internacional®™, o como
acertadamente también sefiala Carrén: "Es la plasmacién, en el sector
de la edicién, de la creciente divisién internacional de la actividad
econétmica y del plano supranacional como marco de referencia de la
produccién™ (21).

La politica exportadora se ha orientado también, en los Gltimos
aflos, hacia el mercado norteamericano, dado el virtual poder
adquisitivo de su importante poblacién de origen hispano (cerca de 30
millones de habitantes). Sin embargo, y aunque los principales grupos

han instalado filiales en Miami, Nueva York o Los Angeles, los
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editores espafioles no han conseguido hasta ahora exportar grandes

cantidades dada la fuerte limitacién estructural del consumo de libros
que acusa esa pobklacién.

Pese a estos cambios, el principal mercado natural y potencial
del libro espafiol sigue siendo América Latina. Esta certeza ha
impulsado una nueva fase de expansién en el seno de los grupos, y ha
llevado a varias empresas editoras a instalar filiales en diversos
paises, con vistas a sortear las consecuencias de la ya crénica crisis

de pagos derivada de la deuda externa.

Un nuevo contexto en el mercado latincamericano

La exportacién directa de productos editoriales acabados fue
tradicionalmente una sustancial fuente de ingresos para la industria
editorial espafiola. Desde finales del pasado siglo, editores como
Espasa, Calpe, Salvat, Sopena... se introducirian en el mercadcg
americano y sentarian las bases de una de las industrias aun hoy nés
importantes para la balanza comercial espafiola. Antes de la guerra
civil, en las décadas de 1920 y 1930, casi el 40 % de las ventas
totales de libros espafioles correspondia a exportaciones a paises
latincamericanos, y mads de la mitad de la produccién de varias
editoras barcelonesas tenia como Unico destino la exportacién (22).

Estas proporciones se alterarian bruscamente con la guerra civil
y la implantacién del franquismo, pasando a representar la exportacion
apenas el 10 % de las ventas de libros al inicio de los afios cuarenta.
Tras dos décadas de relativo estancamiento, a finales de los afios
sesenta aparecen diversas medidas politicas tendientes a la promocién
del libro espaficl en el exterior. En mayo de 1967 se constituye la
Comisién Interministerial para el estudio de los problemas del libro,

que al emitir sus conclusiones en 1968, hace hincapié en los



247
"problemas de la difusién exterior", contempléndose por primera vez la

gestién de ayudas a la exportaciédn "a causa de las dificiles
condicicnes del mercado hispancamericano y de la enconada competencia
que nuestros libros han de sufrir en aquellos paises..." (23).

La exportacién directa de libros estd en franco declive desde el
inicio de las grandes crisis de pagos de varios paises
latinoamericanos, a comienzos de los afios ochenta. Estas dificultades
contribuyeron, desde 1982, a la quiebra de grandes editoras que
basaban es ese mercado su fuerte expansién (entre otras Bruguera, cuyo
fondo pas6é a Zeta-Ediciones B, y Aguilar, adquirida por Timén). En
1981 el conjunto de América Latina importaba libros espaficles por un
valor anual de 430 millones de do6lares, reduciéndose este importe
hasta casi la mitad una década después (250 millones). A raiz de los
problemas estructurales de una deuda externa cada vez més
subdesarrollante, se bloquearon casi simulténeamente importantes
mercados como México, Venezuela y Argentina, principales destinatarios
de las exportaciones de libros espaficles. En 1990, précticamente el
unico pais «fiable» para absorber una importante cantidad de libros
espaficles con garantias de pago fue Colombia, segin estimaciones de
fuentes patronales,

En casi toda América Latina, el consumo del libro experimenté un
progresivo retroceso durante una década signada por la implantacién de
economias neoliberales, a excepcién de aquellos pocos paises gue lo
subvencionaron por motivaciones politicas. El libro resulta un bien
muy caro, cuando no un lujo inasequible. Consecuentemente, la
corriente tradicional de exportacién directa que imperé en el pasado
(mas o menos contrarrestada por regulaciones proteccionistas de las
industrias nacionales) es ahora un recurso de segundo o¢rden para los
grandes grupos editoriales. La reduccién o eliminacién de barreras

aduaneras en varios paises latinoamericanos no compensa, por cotra
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parte, los creclentes costos de fletes para una mercancia de por si

muy costosa. El acendrado ritmo con que hoy circulan las novedades
editoriales, y la escasa rentabilidad de los envios por via aérea, se
suman como causas desalentadoras de la exportacién directa de libros a
la citada causa pricipal: el escaso poder adquisitivo y la falta de
garantias financieras del antiguo mercado comprador.

De modo que en los Gltimos afios, la inversién de la industria
editorial espafiola en América Latina se orienté por otros derroteros,
mucho mas eficientes para el capital inversor, mediante la creacién de
empresas filiales y la absorcién de editoras locales. En ambos casos,
se trata ante todo de rentabilizar la inversién mediante el pleno
acoplamiento a los mercados nacionales y a sus pautas de valorizacién
del capital, con la notable ventaja de jugar con economias de escala
mas amplias.

Actualmente cecnstatamos varios niveles de proyeccién de la

industria editorial espafiola en paises latincamericanos:

- Exportacién de libros. Como queda dicho, la exportacién directa
tiende a verse relegada por formas de produccién editorial en el
exterior que permiten atemperar las consecuencias negativas de las
crisis de pagos y devaluaciones de los mercados nacionales. En 1980,
las exportaciones de libros decrecieron en un 25 % (en pesetas
constantes) respecto al afic anterior, situéndose por debajo del
volumen de 1981. El balance de ese afio marca el punto de inflexién a
partir del cual se ponen en marcha las nuevas estrategias de

desarrollo en el mercado exterior.

~ Creacién de empresas filiales. La creacién de filiales es el
método mas recurrido por los grandes grupos espafioles. Tienen filiales

propias en varios paises latincamericanos, entre otros, los siguientes



grupos multimedios: Planeta, Timébn-Santillana, Anaya, Ediciones
B/Grupo Z, Salvat (Hachette), Plaza y Janés (Bertelsmann),
Grijalbo-Mondadori. Algunos grupos, como Salvat, obtienen de sus
filiales latinoamericanas casi la mitad de su volumen de facturacién,
Las filiales pueden llevar el nombre de algunas empresas del grupo,
como es el caso de Alfaguara (Timdén), Planeta, Alianza (Anaya) vy
Ediciones B (Zeta), o pueden ser el resultado de la absorcién de otras
enmpresas de s6lido prestigio local.

Varias filiales combinan las reimpresiones con la produccién
local; este es el caso de Alianza, que desde su filial en Argentina ha
relanzado colecciones como Alianza Bolsillo, incluyendo algunos
titulos nuevos para el mercado local. Esta ultima situacién
caracteriza a un movimiento tipico de grupo editorial (en este caso el
grupo Anaya), y tiene un potencial de penetraciétn en los mercados
locales mucho mayor que el de las pequefias o medianas editoras que

apenas reimprimen algunos titulos previamente publicados en Espafia.

— Coedicién con empresas locales. Destacan en este aspecto las
politicas de coedicién de best-sellers, como la establecida por

Editorial Sudamericana con Planeta.

- Cogestidn de empresa locales. En determinados casos se comparte
la misma estructura organizativa, y se dan situaciones en las que la
direccién méxima de diversas empresas recae sobre la misma persona

(Editorial Losada y Alianza en Argentina). //
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- Reimpresiones a nivel local. Esta modalidad corresponde a

aquellas editoriales espaficlas, principalmente de mediano tamano, gque
no disponen de filiales relativamente autdé4nomas en paises
latinocamericanos. En esta situacién se encuentran sellos de narrativa

como Anagrama o Tusquets.

Asi, el negocio de la industria editorial espafiocla en el exterior
tiende a concentrar sus margenes de rentabilidad en los pocos grupos
transnacionales que controlan masivamente la edicién en Espafia, y es
previsible una préxima escalada de compras de sellos editoriales que
reproduzca en América, en los afios noventa, los niveles de
concentracién de esta industria en el mercado interior, asi como su

afan de diversificacién.

Por otra parte, el mercado americano es practicamente el unico
que puede incrementar el volumen de negocio de la gran industria
editorial espafiola en el exterior, excluyendo lo que hemos considerado
en la categoria m&s genérica de "producto grafico". El publico europeo
se ha mostrado hasta ahora un mercado ajeno al libro espafiol,
principalmente por razones linglisticas. A excepcién de Francia, un
pais que consume una porcién creciente de algunas ediciones espafiolas,
y tal vez de Portugal, el resto de Europa no existe como blanco real
ni potencial para el editor espafiol. En realidad, y pese a la
creciente permeabilizacién de la industria editorial espafiola respecto
a grupos editores de otros paises de la CEE, el comercio de libros con
Europa tiende a modificar el saldo globalmente positivo de este rubro

en la balanza comercial, incrementando su dimensién importadora.
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5.5 Politicas de promocién del libro

Desde la perspectiva oficial, la actividad editorial es una rama
de la produccién industrial que merece un trato diferenciado en razén
de la peculiaridad del producto y de la importancia tradicional de
este en las exportaciones espaficlas. A diferencia del disco, el cine y
otras industrias culturales, la produccién editorial casi siempre
result$ estimulada por las distintas administraciones, atendiendo a su
impacto directo sobre la balanza comercial.

Pero las politicas oficiales para la promocién del libro han
partido hasta ahora de un diagnéstico incompleto y sesgado de la
situacibén de esta industria. Los informes gubernamentales sobre la
situacién econbémica de la industria editorial (realizados
conjuntamente con las Camaras empresariales de edicién y distribucién)
colnciden en seflalar el estado de "dispersién®™ de la oferta, la
"desproporcibdn" entre titulos/tiradas de las ediciones, la
imperiosidad de concentrar esfuerzos {(capitales) y de integrar los
circuitos de produccién/distribucién articuléndolos en estrategias de
grupos. Todo ello apunta naturalmente a racicnaglizar una industria a
la que se juzga poco competitiva en las actuales condiciones del
mercado internacional.

Por ejemplo, aungue el citado Plan del Libro aparentemente se
preocupa por "las especiales caracteristicas de la actividad cultural,
[que] hacen necesario proteger e incentivar a las empresas editoriales
que son un vehiculo para el necesario y conveniente pluralismo
ideol6gico y cultural®, el diagnéstico econémico de la situacién y las
medidas propuestas en general apuntan a reconvertir esta industria
conforme a la dinamica propiciada por los grandes grupos, Asi, se

constata la existencia de "un numero bastante elevado de medianas y



pequefias empresas con una cifra de negccios por unidad empresarial muy
baja y en ternc al umbral de rentabilidad cuando no por debajo de é&1M,
se habla de "dispersién en la distribucién de fondos (falta de
exclusivas, concurrencia a menudo contraproducente)" y de "una fuerte
atomizacién de las librarias", etc. Estos argumentos sintonizan
perfectamente con lcs intereses de los grupos que hoy concentran la
mayor parte de la actividad editorial.

Tras este diagnéstico catastrofista de la situacién de la
industria, se propone la adopciédn de acciones orientadas a reconvertir
la oferta. Entre ctras medidas se impulsa "la creacién de holdings,
redes, cadenas, ccoperativas, sociedades comerciales... como un fin en
si mismo", y se dispone como acclén especifica:

"Fomento de fusién e integracién de las empresas:

Mediante esta linea de actividad se trata de fomentar el
desarrollo de proyectos que reconviertan el atomizado panorama de las
empresas de libros en Espafia. Para ello se utilizard el marco vigente
en cada momento de la politica de fomento de fusién, integracién y

concentracién de empresas."™ (24)

En los informes oficiales falta recabar la opinién de un actor
"marginal" en las definiciones que se toman sobre el futuro de la
industria editorial: nos referimos nada menos que al autor, y en
general al productor de cultura impresa en forma de traducciones,
antolcgias, compendiocs, etc. Este es, en efecto, el gran ausente en
las discusiones scobre el devenir de la actividad editorial.

La problematica del autor como actor con derecho propio en este
debate entra en colisién directa con las pautas mercantiles que
regulan la actividad, y por tanto con los intereses a largo plazo de
los grupos de comunicacién. Desde la perspectiva de las politicas

ministeriales, la promocién del libro se resuelve en una negociacién
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cuatripartita, en la que toman parte el editor, el impresor, el

distribuidor y el librero; y acaso por delegacién el lector
(representado en teoria por la Administracién); en tanto que la
opinién del autor ni siquiera es solicitada. Probablemente esta
opinién obstaculizaria la reestructuracién del negocio editorial, como
ocurrié en Gran Bretafia, cuando el grupo Murdoch enfrentd la oposicién
coordinada de decenas de escritores al tomar el control de
prestigiosas editoriales,

Por otra parte, la voz del autor puede ser facilmente silenciada
en el actual marco de concentracién multimedios. Como denunciaba
recientemente Andrés Sorel, a propésito de la escasa divulgacién dada
a las conclusiones del IV Congreso de Escritores de la ACE (1990), los
autores pueden tener eco en la prensa en la inauguracién de sus actos
sociales, pero suelen silenciarse sus legitimas reivindicaciones,
puesto que se trata de "temas dificiles para empresas [periodisticas]

demasiado ligadas al mundo editorial" (25).



NOTAS EDICION

1. Segin estimaciones efectuadas por el Centro del Libro y de la
Lectura, el valor de la produccién editorial espafiola (a precios
corrientes de mercado) ascendid a 215.000 millones en 1985, 239.000

millones en 1986, y 277.000 millones en 1987.

2. Esta Gltima encuesta, presentada por el ministro Jordi Solé
Tura en junio de 1991, también revela que s6lo el 18 % de los
espafioles adultos tiene el hébito de la lectura diaria, lo que
representa una caida del 7 % en relacidn a los resultados que daba
otra encuesta similar realizada en 1983, al inicio del primer gobierno

del PSOE.

3. Memorla del 52 Salén Internacional del Libro
(Liber’87). La referencia a titulos manejada en este informe
pertenece a la clasificacién en vigor para el Instituto
Nacional de Estadistica, que incluye libros (+ de 49
paginas), fasciculos y folletos (- de 49 paginas). S6élo un
73 % del total (27.058 titulos) corresponde a novedades
editoriales, y el resto a reimpresiones. Por otra parte, las
cifras que da el Anuario Estadistico de la UNESCO para este

afio son: 38.405 titulocs, de los cuales 31,694 son libros.

4, El1 Pais, 31-1-91.

5. E1 Pais, Suplemento "Liber 90", 26-6-90.
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6. Ver El Periédicco, 28-9-91. Se cita a un portavoz de la

industria editorial catalana para gquien "el problema no es el tipo de
libros que hacen [los distintos departamentos de la Generalitat], sino
el espacio de mercade que ocupan". La solucién propuesta es “"publicar
lo minimo y encargar el resto, incluso los libros técnicos" a empresas

editoriales privadas.

7. Ver El1 Pais, 22-6-91.

8. Ignacio Bayén Mariné, «El sector editorial: situacién y

perspectivas». En Informe sobre la informacién; Espafia 1990, Tema

monografico de Situacién, revista de economia editada por el Servicio

de Estudios del Banco Bilbao Vizcaya. Bilbao, 1990/1.

9. La edicion 1988, Ob. cit. Segln esta misma fuente,

"del conjunto de editoriales gque componen la actividad
basica, el 14 % corresponde a entidades publicas o

institucionales y el 86 % al sector privado."

10. Estudio de mercado interior del sector editorial

1988-1989. Federacién de Gremios de Editores de Espafia.
(Citado por El Pafs, 6-12-90).

11. Ramén Tamames, Estr r némi E Na, II
parte, "La industria editorial", pag. 331, 102 edicién,

Madrid, 1976,



12. Las dificultades econémicas de los tltimos afios han llevado a
algunas casas editoriales con tradicién exportadora a suprimir
filiales (Hachette en Argentina) y redimensionar globalmente sus

negocios con América Latina (como en el caso de Larousse),

13. Diari¢ 16, 2-9-88,

14. VNU es la mayor multinacional holandesa de prensa diaria,
revistas y televisién, y por su volumen de negocio se encuentra entre
la principales compafilas europeas de comunicacién. Su presencia en
Espafia se remonta a mediados de los afios ochenta, cuando compré
editorial Arcadia y Publinformatica, haciéndose con mas de la mitad de
las publicaciones de informatica espafiolas hacia finales de los

ochenta.

15. Con una facturacién superior a los 1.000 millones
de délares, este grupo es el resultado de la fusidén entre
Wolters Samson y Kluwer, ocurrida a mediados de 1988, En
Espafla ha comprado en 1989 la editora valenciana CISS (mil
millones de pesetas de facturacién en 1988), y posee

asimismo las empresas editoras Praxis (Barcelona), Puntex

(Barcelona) y Castro (Madrid).

16. Bolxareu publica las revistas Mundo Electrénico,
Productréonica, CO-Radic Amateur y el semanario Actualidad
Electrénica, asi comc anuarios del sector electrénico. En
Espafia tiene una red de distribucién propia con importantes

puntos de venta (Libreria Hispano Americana). Editorial
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Marcombo, propiedad de este grupo, posee una filial en
México {(Publicaciones Marcombo SA) y es distribuidora de

libros técnicos en toda América Latina.

17. Al cerrar la operacién de compra de la editorial Alhamabra,
Jemma Markham, directora general de Longman en Espafia, declaraba asi
las intenciones de la nueva compafiia Alhambra-Longman: «No nos
planteamos la compra de Alhambra como trampolin para la introduccién
de Longman en los palses latinocamericanos, porque el grupo ya esté
presente en este mercado. Naturalmente, no desechamos ninguna
posibilidad, porque en 1992 queremos ser protagonistas y tener un

papel destacado en el mundo editorial de la Espafia de los noventa».

El Pais, 11-5-90,.

18. La edicién 1988, Ob, cit, Existe un desajuste entre estas

cifras y los valores de exportacién recogidos por areas geogréficas
que ofrece esta misma fuente, cuya suma es notablemente inferior. Por
otra parte, segin datos de la Federacién Espaficla de Camaras del Libro
recogidos en el Plan del Libro, las exportaciones totales (Libros Y
Producto Grafico) ascenderian en 1987 a 29.268 millones de pesetas
(con una importante caida desde su fase de apogeo en 1985, con 41.549
millones de pesetas), y las importaciones habrian alcanzado apenas los
5.575 millones. En cualquier caso, en ambas fuentes concuerda el saldo
positivo del comercio exterior de la industria editorial, estimado en

unos 25.000 millones para 1987.

19. Plan para el fomento de la industria y comercic del Libro,

1088/1991. Comisién Mixta Asesora del Libro, Ministerio de Cultura,
Madrid, 1988,
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20. R. Rispa MArquez, "La exportacién, componente estructural del

libro espafiol", Andlisis e investigaciones culturales, N° 5, Madrid.

Citado por J. Carrén, "La edicién de libros: unos pocos elegidos", en

L in ri ltural n_Espafia, gb, cit.

21. J. Carrén, "La ediciédn de libros: unos pocos elegidos"™, en

L industri cultural n Espafla, ob., cit.
22. Bosgque]¢ de una politica del libro. Gustavo Gili Roig.

Barcelona, 1944. Libro-ponencia presentado a la Asamblea de editores
espafioles celebrada ese afio. Reproducido parcialmente en el
monografico «La edicién 1988», publicado en Madrid por la Federacién

de Gremios de Editores de Espafa.

23. A las ayudas a la exportacién previamente acordadas se suman
facilidades de transporte, tarifas preferenciales, seguro cambiario
para compensar la "constante devaluacién de algunas divisas nacionales
hispanoamericanas", "un factor negativo muy importante y que afecta en
forma grave a nuestras exportaciones". Se resuelve también extender
las primas a "paises con menor riesgo de devaluacién®™, e implantar un
sistema de créditos prioritarios para la financiacién a corto plazo de
exportaciones de material educativo. Este paquete de medidas
econémicas se completa con otras formas de difusién en el exterior:
"La labor de difusién de los libros espafioles en el extranjero
requiere la creacién de nucleos de propaganda y de irradiacién de
nuestras publicaciones", rezan las conclusiones de la Comisién
Interministerial, que propone recurrir a la potenciacién de

"bibliotecas espafiolas en el extranjero, especialmente en
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Hispanoamérica™, concurrir a ferias internacionales, convocar
r

exposiciones y exhibiciones itinerantes, fortalecer los centros

espafioles de cultura y sus fondos bibliogrificos, etc.

24, Plan para el fomento de la industria v comercio del Libro,

1988/1991. Ob. ¢it,

25. Andrés Sorel, Boletin Informativo de la Asociacién Colegial
de Escritores de Espafia, N¢ 28, Madrid, diciembre de 1990. Este
Congreso, dedidaco a "El escritor, su estatuto social y su papel en el
desarrollo de la cultura", tomé la importante resolucién de crear un
Fondo Social de Apoyo a los Escritores con menores recursos, gue
sirviera para impedir en el futuro situaciones tan dramiticas como la
del poeta Celaya, que es bien conocida por tratarse de un caso limite,
por su avanzada edad y por el prestigio de su obra literaria, pero que
sin duda afectan a muchos otros autores. La ACE pPropuso para la
creacién de este Fondo Social destinar los siguientes recursos:

a) Fondos obtenidos por la parte proporcional del "canon" de
reprografia a través de las correspondientes Sociedades de Gestién de
Derechos.

b) Fondos obtenidos por la remuneracién de los préstamos publicos
en bibliotecas.

¢) Una cantidad anual pactada con la Federacién de Gremios de

Editores de Espafila por la utilizacién de obras de dominio publico.



Cuadro 1. Titulos publicados en distintas lenguas del Estado espafol

CASTELLANO
1982 27.400
1989 33.320

Cuadro 2. Nimerc de titulos editados en diversos paises (1938 y 1986)

Europa

Alemanla Federal

Gran Bretaha

Espaha

Francla

Italla

Holanda

Polonla

Rumania

Otros paises

URSS

Estados Unldos

Japon

China

CATALAN

2.175

4.330

1938

25

16.

15.

10.

-439

091

.489

648

096

.769

-056

EUSKERA

340

580

GALLEGO

490

1986

63

57

36.

30.

24

13.

B3.

52.

44,

40.

.979

. 845

912

424

472

"k
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* Este dato sobre Espafa correspcnde al afo 1942. Esta clfra prdcticamente coincide
con la medla estadistica de los cinco ahos antericres y los cinco ahos posterlores a la
guerra clvll espafola.

** Corresponhde a 1985,

Fuente: Elaboracién propila, con datos procedentes de Gustave Gili Reig (Bosqueio de

una politica del libro, 1944}, informes de la Federaclén de Gremios de Editores de Espana

y el Anuario Estadistico de la UNESCO de 1988.

Cuadro 3. Evoluclon del nimero de titulos editados en Espaha

Aho Titulos publicados
1950 3.630
1955 4.811
1960 12.038
1964 15.340
1966 19.040
1970 19.717
1975 23,527
1980 28.195
1585 34,684

Fuente: INE, UNESCO, Ramén Tamanes, Estructura Econgmica de Espafa.

Cuadro 4. Procedencla de las importaciocnes espanolas de libros (ventas en millones de

pesetas de los principales paises exportadores)
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1985 1986 1987

Europa

Gran Bretaha 2.205 2.134 2.614
Francila 708 665 942
Alemania 316 397 353
Italla 283 388 479
Holanda 151 154 131
Sulza B3 92 108
América

Estados Unldos 447 38l 272
México 370 233 273
Argentina 250 189 213
Colombla 53 70 24

Cuadro 5. Destlno de las exportaciones espafolas de libros (ventas en millones de

pesetas a los princlipales paises importadores)

1985 1986 1987
Europa
Gran Bretaha 352 328 293
Francia 697 913 1.132
Alemania 264 300 325
Italla 3948 278 198
Portugal 424 345 353

hmérica



Estades Unldes

Méxlco

Argentina

Colombia

Peru

Ecuador

Venezuela

Fuente: Fedecall. La edlcion 1988. Federacién de Gremlos de Editores de Espana.

.585

781

.991

.259

.326

769

.026

.292

670

21153

972
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6. DISTRIBRUCION EDITORIAL Y PEAIODISTICA



pIS{H{Ip{JQION, EDITORIAL Y PERIDSISTICA

Los principales canales de distribucién de productos culturales,
tanto en la industria editorial como en las demas ramas conectadas a
la impresién (prensa, revistas Y nuevos productos multimedia) estin en
manos de unos pocos grupos multimedios. Estos se articulan en un doble
planc de concentracién: vertical (edicién/produccién/promocién/
distribucién/venta) y horizontal (absorcién de otras empresas
competitivas del subsector) ﬂll subsector de la distribucién
edif&flal\ E; cuanto a comp031c1én del capital hegeménlco,AZ::g§§%~éna
réplica de los indices de concentracién Y transnacionalizacién que se
observan en la industria editorial. En la distribucién de prensa,
controlada también por los grupos hegeménicos, se afiade una nueva
tendencia aun més inquietante respecto al futuro de la distribucién
periodistica: la consolidacién de acuerdos entre los grandes grupos de
prensa (PRISA-Bilbac Editorial-La Vanguardia) para crear
distribuideras conjuntas de sus periddicos, con socios mayoritarios en
cada cabecera de regién (Madrid, Barcelona, Bilbao), dota inicialmente
a4 estos grupos de una cuota de mercado cercana a la tercera parte de
la prensa diaria, aproximadamente 900.000 ejemplares (1).

La distribucién de libros muestra un cambio importante en
relacidn a afios anteriores. Mientras que las pequeflas y medianas
distribuidoras mantienen su facturacién mas o menos estable,

incrementada conforme a la inflacién, las m&s grandes han triplicado
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(SGEL) o cuadruplicado (MIDESA) su facturacién en apenas tres afios
(1985~1988), incorporandose ademis otras distribuidoras de las que
estas forman parte {(Hachette y Planeta).

A partir de este sélo dato, es posible deducir un aumento sin
precedentes del grado de concentracién, que ya era muy alto. Aungue
suele cifrarse la cantidad de distribuidoras de libros que operan en
el Estado espafiol en unas 300 empresas, la mayoria de ellas son
pequefias empresas familiares, de 4mbito local o regional, con una
superficie de depésito no mucho mayor que la de una gran libreria.
Estas distribuidoras generalmente se ocupan de comercializar las obras
de pequeflas editoriales de produccién esporddica, de algunos fondos de
procedencia extranjera o de ediciones institucionales. El volumen de
negocio que representan estas empresas es minimo en relacién a las méas
grandes. Estos concentran todas las fases del negocio comercial 1%
tienen derechos de exclusiva sobre la produccién de los grupos
multimedios a los estén integradas, por lo cual las pequefias
distribuidoras quedan generalmente excluidas de las Areas mas
dinamicas del mercado editorial.

Aparte de los grandes grupos nacionales y extranjeros, otras
editoriales de mediano tamafic cuentan con distribucién propia, tanto
en Espafia comc en el exterior, y por tanto compiten con sus propios
productos. Esta tendencia a la autosuficiencia quedé a menudo
sepultada bajo las nuevas estructuras comerciales de la casa matriz,

en los casos de absorcién de editoriales por los grupos multimedios.

Los Gltimos cambios que ha experimentado la industria editorial
espafiola, y en general todo el sector de la comunicacién, tienen su

reflejo en el sub-sector de la distribucién, que acapara practicamente



la mitad de los ingresos totales producidos por la venta de libros y
productos editoriales. Las tendencias que se imponen en esta actividad

pueden resumirse como sigue:

- Refuerzo de las redes de distribucién propias de las grandes
editoriales (y de algunas de mediano tamafio) , con integracién de
diversas estructuras paralelas y recomposicién del mapa distribuidor
de los grupos tras la absorcién de otras editoriales con redes
propias. Segtn datos del gremio de editores, el 73 % del volumen de
ventas durante 1989 se canalizé a través de las mismas editoriales o
de distribuidoras propias. De ese porcentaje, el 27 % corresponde a
librerias, el 18 % al sistema de venta a domicilio y un 2 % a los

gquioscos (2).

- Concentracién de empresas distribuidoras. Esta concentracién de
activos y de fondos editoriales manejados en exclusiva tiene como
principales ejes a cuatro grandes grupecs multimedios, dos vinculados a
grupos editoriales extranjeros y otros dos espafioles (Hachette-Salvat,
Planeta~Agostini, Timén-PRISA y Anaya), Y se ha acentuado a finales
los afics ochenta mediante la abosorcién de empresas distribuidoras de
inferior tamafio. Estas compras generalmente son el resultado de la

compra de editoriales medianas con distribuidora propia, o con

participacién en el capital de alguna empresa distribuidora.

- Incidencia cada vez mayor de los grandes almacenes (El Corte
Inglés, Galerias, VIPs) en la venta de libros, con el consiguiente

desplazamiento de las librerias como principal punto de venta. Segun



datos del Instituto Nacional del Libro (INLE), en 1986 los grandes
almacenes acumularon las ventas del 50 % de los libros distribuidos en
Espafia, exceptuada la venta a domicilio (3).

Los grandes almacenes practican en el &mbito editorial politicas
comerciales consideradas por los librercos como competencia desleal.
Dado su voclumen de compras, y su posicién dominante en el sector de la
distribucién, pueden presionar a editores y distribuidores para
obtener importantes descuentos, o conseguir ediciocnes en exclusiva
(por ejemplo, El Corte Inglés ha llegado a acuerdos en este sentido
con Plaza y Janés para ofrecer promociones ausentes en las librerias).
Por otra parte, aunque el surtido de libros que ofrecen tanto 1os
grandes almacenes suele ser muy amplio, a sus estanterias dificilmente
acceden los titulos de pequefias editoriales o los productos destinados

a publicos muy especializados (4).

- Irrupci6én de las grandes superficies y puntos de venta
multimedios, espacios comerciales de mil o dos mil metros cuadrados de
extensién diseflados para la comercializaciédn de diversas mercancias
culturales, que desbordan la capacidad de competencia de las librerias
convencionales. Estas nuevas cadenas de distribucién integrada
{libros, discos, video, fotografia, etc.) estéan ligadas a
conglomerados de editoriales u otros grupos de comunicacién con
distribuidoras propias, que asi controlan todo el ciclo de produccién
y circulacién de estas industrias. Tal es el caso de Crisol {fundada
en 1987 por el grupo Timén-PRISA, y que en 1989 "compré" y rebautizéd a
toda la cadena de librerias Aguilar), o de la cadena Tocs {fundada,

entre otros socios, por las editoriales Labor y Alianza.



Segun el Gremio de Editores, las ventas en estas "grandes
superficies™ constituyeron en 1989 el 10 % del total. Una cifra que
previsiblemente ird en aumento a medida que estos espacios se
implanten en mé&s puntos de la geografia espafiola. Por otra parte, la
CEGAL (Confederacién Espaficla de Gremios y Asociaciones de Libreros)
ha constatado reiteradamente gque "en los Gltimos veinte afios la
libreria ha ido perdiendo cuotas de mercado", y ha constatado que la
cuota de mercado de las librerias ha evolucionado en los Gltimos 15
anos desde un 50 % a un 37 %; asi como que en alguna ciudad,
especialmente Madrid, la cuota de las grandes superficies alcanza el

S0 % (5).

- Adquisicién de redes de puntos de venta (cadenas de quioscos y
librerias). Si bien la incidencia de los quioscos puede considerarse
marginal en el caso del libro, no lo es en absoluto respecto de las
ediciones en fasciculos, y su control representa un verdadero filén
econdémico para los grupos que lanzan constantes promociones sobre
soportes multimedios (cursos de idiomas, monografias musicales con
casetes o discos compactos, series de peliculas en formato
videografico, cursos de informatica con soporte magnético, etc.). Los
principales accionistas de MIDESA y SGEL, las mayores distribuidoras
de prensa en Espafia, son los principales grupos productores de estos
articulos (Planeta y Salvat). En el caso de Hachette/Salvat {SGEL) se
da ademas la circunstancia de que es la principal distribuidora de

prensa extranjera en Espafa.

- Concentracién de la oferta en torno a pocas librerias
rentables. Segun se afirma en el Plan del Libro, el panorama espafiol

"presenta un bajo porcentaje de librerias rentables Yy, ademds, una
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creciente tasa de descapitalizacién®, una "fuerte atomizacién™. Sobre
un total de m&s de 4.200 librerias, se asegura que sbélo entre 150/200
"vienen a representar el mayor porcentaje de las ventas", que otras
1.500 representan aproximadamente un tercio de las ventas, y que 2.500
librerias "a efectos de la difusién y comercializacién del libro son
irrelevantes y representan muy bajo porcentaje".

Los tres grupos multimedios gue controlan las mayores
distribuidoras tienen ademds librerias que pertenecen al ntcleoc méas
rentable. Las librerias Planeta y Look, la cadena Crisol, y las
librerias francesas de SGEL sumadas a la red Salvat, ademas de la
importante cadena de quioscos que posee SGEL, constituyen un nivel mas
de concentracidn, que da acceso a los grupos multimedios al control de
los principales puntos de venta. Otros grupos multimedios Y
editoriales con importantes puntos de venta propios son el grupo
Anaya, Espasa-BBV (cadena de librerias Hogar del Libro),

Grijalbo-Mondadori (incluyendo filiales de venta a crédito), etc,
Concentracién e internacionalizacién de distribuidoras

Ademas de MIDESA (Marco Ibérica de Distribuciones S.A.), la mayor
distribuidora de prensa en Espafia, el grupo Planeta Agostini posee,
entre otras filiales, Distribérica, dedicada en exclusiva a la
distribucién de libros, y Olimpia, especializada en libros y
fasciculos, y orientada también a la exportacién, de donde obtiene
casi una tercera parte de sus ingresos.

La participacién de Salvat en MIDESA, grupo que controlaba
antericrmente la distribuidora, no ha pasado a manos de Hachette tras
la venta de la editorial catalana a ese grupco francés, lo que ha

defraudado las espectativas de este grupo en su objetivo de



menopclizar el subsector. Hachette Ya controla en Espafla la segunda
gran distribuidora de publicaciones por su volumen de facturacién,
SGEL (Sociedad General Espafiola de Libreria). Ademas de una decena de
librerias propias, SGEL cuenta con mas de 130 quioscos, incluidos los
puntos de mayor rentabilidad (metros de Madrid y Barcelona,
aeropuertos, calles peatonales de los centros urbanos, etc.). SGEL
distribuye en exclusiva para Espaha mas de 200 revistas (nacionales %
extranjeras), y a mediados de los ochenta adquirié LIFESA, que era
entonces una de las cinco mayores distribuidoras espaficlas por volumen
de facturacién.

A cierta distancia de las anteriores cabe destacar 1la
distribuidora Itaca, perteneciente al grupo Timén-PRISA Yy presidida,
como Santillana, Aguilar y las demés editoriales del grupo, por Jesus
Polanco. Finalmente, existe un cuarto polo distribuidor integrado por
un conjunto de empresas pertenecientes al grupc Anaya: Grupo
Distribuidor, CREDSA y Distribuciones Enlace entre otras. Varias de
estas Ultimas estan presididas por German Sanchez Ruipérez, como las

demas empresas del grupo Anavya.

El grado de concentracién existente en la distribucién es muy
importante, a juzgar por el volumen de negocio_de las empresas que
superan les mil millones de pesetas al afio. En 1988, las
distribuidoras controladas por dos grupos multimedios, Planeta Yy
Hachette (incluyendo las filiales de venta a crédito y las cadenas de
quioscos, pero no otras distribuidoras mas pequeflas pertenecientes a
€30S grupos), facturaban conjuntamente mis de 70.000 millones de
pesetas. Para completar el cuadro de las empresas hegeménicas, cabria
afiadir el volumen de negocios del grupo Bertelsmann, a través del

Circulo de Lectores (mas de 10.000 millones, englobando parte de 1la



produccién editorial) y de otras empresas del grupo, asi como las
cifras de negocio de Timén {(gque ademas de libros, a través de Itaca,
distribuye los periédicos de PRISA) y las distribuidoras de Anaya.

De los datos anteriores se deduce gque la distribuciédn editorial y
periodistica en Espafia sufre también un fuerte proceso de
internacionalizacién, parejo al de las ramas de edicidén y prensa. Las
inversiones de los grupos transnacionales en editoriales espafiolas
toman en cuenta de un modo preferente las ramificaciones gque estas
tienen en el subsector de distribucién, y tienden a potenciar las
estrategias de concentraciédn de distribuidoras alrededor de los polos
ya existentes.

La distribucidén se ha convertido en una actividad muy rentable a
nivel internacional (Hachette obtiene casi la mitad de sus ingresos de
sus redes de distribucién en todo el mundo), y es la primera antesala
para el lanzamiento masivo de publicaciones por parte de los grupos
multimedios gue participan en el mercado espafol (de prensa, libros,
masica, video, fasciculos, etc.). Ciertamente, Espafla no es ajena a la
valorizacién de este subsector de las industrias culturales que,
ademéds de tener una rentabilidad nada desdefiable, no conlleva los
riesgos implicitos en el lanzamiento de empresas periocdistica o
editoriales por parte del capital extranjero. Las multinacionales
europeas que operan en las redes de distribucidn espaficlas (Hachette,
De Agostini, Bertelsmann) articulan glcobalmente sus estrategias de
expansién transnacional sobre el control de las distintas fases de
comercializacién de la industria editorial, participando en el capital
de las empresas distribuidoras (MIDESA, SGEL), en las redes de puntos
de venta (SGEL) y en la venta domiciliaria y a crédito (Circulc de

Lectores, Crédito Internacional del Libro, Comercial Salvat) .



La internacionalizacién de las empresas de distribucién editorial
tiene adema&s una dimensién de proyeccién exterior, a la gue no son
indiferentes los célculos de los grupos extranjercs que penetran en
Espafia. Dos ejemplos afectan a la estrategia de Hachette y Agostini:
la red comercial latinocamericana de Salvat aporta a este grupo editor
practicamente la mitad de su facturacién tctal, en tanto que la mayor
amplicacién de capital de MIDESA, en la que participé el grupo
Agostini, se realizd con vistas a su expansién en el mercado

latinocamericano.

NOTAS

1. Notici de la comunicacién, N? 15, Madrid, 29-7-91 al 8-39-91.

2. Egtudio de mercado interior del sector editorial 1988-1989.
Cb, cit,

3. El Pais, 4-2-87.
4. El importante papel de los grandes almacenes en la
distribucién de productos culturales ha de hacerse extensivo, también,

a la venta sobre soporte videografico y fonogrifico.

5. CEGAL. Revista informativa al servicio de la libreria, N@° 6

f

enero de 1988. Como forma de poner freno a esta situacién la CEGAL ha
procurado el cumplimiento de la normativa reguladora del precio fijo
del libro, puesto gque "de un tiempoc a esta parte, vienen proliferando

las acciones realizadas por las grandes superficies, editoriales,



distribuidoras, librerias y establecimientos comerciales en general,
en las gque la venta al publico de los libros se realiza con
descuentos..." (CEGAL, N2 5, octubre de 1987).
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Empresas de distribucién y venta de libros y publicaciones vinculadas a grupos multimedios

EMPRESA INGRES(QS 1990 PLANTILLA GRUPOQ ACTIVIDAD

MIDESA 22153 245 Planeta Agostini Prensa

SGEL 20850 650 Hachette Proansa y libros
Planeta Crédito 11600 255 Planeta Libros, colecclones
Comerclal Atheneum 8200 265 -- capltal aleman Prensa nac. y extranjera
DISPESA * 6785 50 Zeta Pransa ¥ llbros

Grupo Distribuidor Editorial 6026 247 Anaya Libros

Crédito Internac. del Libro *»* 5300 190 Planeta Libros, colecclones
Itaca 4966 360 Timon-PRISA Libros

Comercial Salvat 4950 150 Hachette-Salvat Libros, colecciones
Distribuclones alladas 3354 100 Timén-~PRISA Prensa

BRTEL 2035 55 Planeta-Agostini Libros

Distribérica 2014 25 Planeta Agostinl Libros (filial MIDESA)
CREDSA (Crédito Edit. Sdnchez} 1495 50 Anaya Libros

Librerias de Ferrocarriles 725 1 Hachette Prensa

PROVADISA (Prom. Vasc. Distr.) 710 18 Planeta-BAgostlind Prensa

PULISA {(Publicaclones y Libros) 703 9 Hachette Libros, Prensa
Planeta Internaclonal 100 23 Flaneta-Agostini Libros

G.5.R. Internaclonal 525 13 Anaya Libros

Fuente: Fomento de la producci¢m, Barcelona, noviembre de 1989 y septiembre de 1991.

* DISPESA, presldida por Antonlo Asensic, estd integrada en el grupo Zeta y reemplaza

a COEDIS, gue en 1985 figuraba entre las primeras distribuldoras. Otra fillal de Zeta

es PRODESA, que gestilona directamente diversos puntos de venta.

** Datos de 1988. Su facturaclon en 1990 probablemente queda integrada en la de otras efmpresas del grupo P1



III - NUEVOS ACTORES DEL SISTEMA DE COMUNICACION:

LOS GRUPOS MULTIMBDIOS
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El énfasis puesto en el analisis de la accién estratégica de los
grupos de comunicacién se deriva, tal y como lo hemos explicado en
la "estrategia de investigacién", de la consideracién de gue han sido
precisamente éstos, junto al Estado, los actores fundamentales del
proceso de reestructuracidén gque se ha operado en el sistema de
comunicaciones. El desarrollo de estocs grupos ha dado lugar a un
salto histdérico en la centralizacién de la industria de 1la
comunicacién, y también han sido el instrumento para la articulacién
de un doble movimiento de capital: la vinculacién entre la industria
de la comunicacién y el capital financiero e industrial, y la
internacionalizacién de todo el macrosector de la comunicacién y la
industria cultural.

Estrategias econémicas gque han transformado en aspectos
centrales la propia naturaleza del sistema de comunicacién, vy
consecuentemente también los sistamas de repraesentacién, el papel
de los medios de comunicacién en la gestién del Estado y la economia.
Los "equilibrios" de fuerza que tradicionalmente han imperado en los
sistemas de comunicacién han sido trastocados drasticamente por estas
estrategias. De igual manera, el concepto mismo de "politica de
comunicaciones" se modifica al tener que operar ahora sobre una
realidad en la que influyen multiples actores pero gue se guian por
una misma légica (el mercado) y cuyas decisiones tienen su origen en
"redes globales™, de una localizacién imprecisa.

El an4dlisis de estos actores priveligiados del sistema de
comunicacién permite conocer su estructura interna y los diferentes
modelos de crecimiento y desarrollo gue prevalecen; pero al mismo
tiempo genera multiples elementos y perspectivas utiles vpara
interpretar el sistema de comunicacién en su conjunto. Ciertamente,
el anadlisis del grupo de comunicacién no agota ni mucho menos el
problema de la naturaleza de los sistemas de comunicaciébn, pero si
permite centrar la atencién sobre uno de sus actores mas dinamicos.
¥ esto al menos por tres razones gue nos parecen claves:

1. El grupo de comunicacién se ha constituido en el ntcleoc central
donde se deciden los procesos de inversién/desinversién en las
industrias de la comunicacién y la cultura. El andlisis de sus
estrategias permite realizar un "corte horizontal" a través de todas
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las ramas de la industria de la comunicacién en las que el grupo
opera.

2. El grupo, considerado como organizacién empresarial,
institucionaliza, de alguna manera, una estructura hiper jeraquizada
del sistema de comunicacién. En cierta medida, el grupo es expresién
del cambio operado en las relaciones de fuerza entre los distintos
actores que dan forma a los sistemas de comunicacioén.

3. El grupo de comunicacién se ha convertido en el principal
mecanismo que conecta los espacios nacionales de comunicacién con
el mercadc mundial.

En el andlisis de las estrateqias de los grupos hemos
considerado priocoritariamente cuatro grandes pardmetros;

- Implantacidén en el mercado interior.

- Diversificacién y especializacién (estrategias multimedios).
- Estructura organizativa.

- Politica de alianzas e internacionalizacién.

Los grupos elegidos para realizar un anadlisis méis exhaustivo,
lo han sido en funciétn de que resultan representativos de 1los
principales modelos de desarrollo que se perfilan en la industria
de la comunicacién en Espafa. Algunos de estos grupos esti4n mAas
vinculados a la industria medidtica, propiamente, en tanto que otros
lo estan con la industria cultural. También difieren las estrategias
financieras y el grado de internacionalizacién que han alcanzado;
pero todos orientan su accién estratégica por la misma légica
econémica. Por otra parte, en su conjunto, los grupos de comunicacién
dan cuenta de una situacién nueva en el sistema de comunicacién: la
concentracién de un gran poder que permite condicionar las decisiones
de otros actores que operan en el sistema, en particular de los
organismos publicos y de las instituciones supranacionales. Wﬁ%V$ﬂ5?)
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Grupo PRISA-SER

Los quince afios de existencia del diario E1l Pals han deijado
profundas huellas tanto en la cultura politica del pais, en la
profesidn periodistica y, sobre todo, en la tradicién empresarial
que existe en los medios de comunicacién y en la industria cultural;
y esto mas alld de los términos en que puede valorarse tal
experiencia. En cualquier caso, el aspecto que nos interesa aqui es
la estrategia de desarrollo empresarial seguida por el nucleo
promotor de El Pais; estrategia que ha dado por resultado la creacién
de un potentisimo grupc de comunicacién que ha contribuido a
modificar significativamente el paisaje de la industria de la
comunicacién y la cultura en Espafa.

El liderazgo en el mercado espafiol

Una parte, sin duda fundamental, del éxito econémico del proyecto
comunicacional que se inicia con el lanzamiento del diario El1 Pais
obedece a la capacidad mostrada por sus promotores para identificar
éste, el periddico, con la nueva etapa politica que se iniciaba y con
la encarnacién de los sistemas de valores que predominaban en Europa
Occidental. El Pais se proponia asi mismo (en el lenguaje m&s actual
que utiliza el marketing se diria: se "posicionaba" frente al
mercado) como un medelo de los propios valores democraticos y de la
modernizacidn.

No es este el lugar para enijuiciar la pertinencia o no de tales
valoraciones, ni para analizar sus lineas evolutivas, dado que lo que
nos interesa de forma prioritaria es la capitalizacién econétmica de
ese proceso de identificacidén cultural con un determinado sistema de
valores que ha influenciado significativamente la transicién politica
del pais. Esta identificacién estd presente, por lo deméas, en las
propias seflas de identidad del medio; es parte del discurso que -
como hace cualquier otra organizacién- elabora sobre si mismo. Veamos

una muestra de este discurso que produce el medio sobre si mismo:

"Hace catorce afios que El Pais salidé a la calle, el 4 de mayo
de 1976, fruto de la inquietud de un grupo de espafioles pPor crear un
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medic de comunicacién gque tenia en Europa un espeije politico y
cultural y una forma de vida gque conquistar" (presentacidén de la
separata editada para conmemorar el 14 aniversario del periédico).

Y también:

"Bl Pais salié a la calle el 4 de mayoc de 1976, cinco meses
después de la muerte del generalisimo, y en poco tiempe se convirtid
en el periédice emblemdtico de la nueva Espafia™. (...) "Sus principios
editoriales, que tienen a Europa como espejo politico y cultural, lo
enmarcan como un diario independiente y defensor de la democracia
pluralista®™ (1).

Esta idea aparece de forma sistemdtica en el discursc del propioc
medio y de sus directivos cuando se trata de analizar o explicar la
marcha del mismo; junto a la nocién, también central, de gque este
modeloc de periddico (en realidad una propuesta de organizacién
empresarial extendible a otras 4reas de la scciedad) asienta su éxito
cultural y scclal en la rentabilidad econémica, en la eficacia
empresarial. Condicién, esta Ultima, ineludible, seguin se desprende
de este discurso, para poder ejercer la independencia del proyecto
pericdistico. Una cuestién que analizada dentro de wuna légica
econémica parece bastante evidente, pero que contrastada con otro
tipo de consideracicones resulta mas incierta.

El aspecto mids discutible que se deriva de esta concepcién es,
precisamente, el tipo de independencia que asegura o posibilita el
éxito empresarial en una econcmia de mercade. Probablemente sea asi
si lo que se quiere decir es que el éxito econémico asegura un grado
de autonomia diferencial en relacién a proyectos de comunicacién que
surgen desde un principio como instrumento del poder politico o
econétmico. Sin embarge, a estas alturas esta ya sufucientemente
documentado las dependencias estructurales que en una economia de
mercado constrifien la " independencia de cualquier medio de
comunicacibén  hasta unos limites preciscs vy crecientemente
restrictivos. Independencia, como cualquier otra categoria econémica
0 politica, posee significados diversos y cambiantes. En este caso,
independencia no seria otra cosa que la vocacién del medio de operar
sin otra consideracién que aquellas que se derivan de sus propios
objetivos estratégicos. O sea, una manera de deslindar aguas con
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proyectos periodisticos gque supuestamente han sido concebidos
principalmente como un instrumento de instituciones politicas o
econbmicas.

De otra parte, el éxito econémico se dio en un contexto de
crisis y reestructuracién profunda de toda la prensa y la industria
de la comunicacién en Espafla. Reestructuracién que debia abordar vy
resolver una cuestién de cardcter estructural, comsggi bajo gradc de
eficacia econémica de la prensa escrita en Espafa; pero que ademas
debia abordar la "normalizacién®™ cultural e ideolégica de los
productos. En otras palabras, retrotraer a sus justos términos (esto
es al espectro sociolédgico real) la abultada red de mediocs e
instituciones culturales heredados del franquismo; pero también dejar
que sucumbieran ante las transformaciones del mercado toda la amplia
gama de proyectos de comunicacié4n que se desarrollaron al calor de
la oposicidén al franquismo. Asi pues, relacionar éxito empresarial
con la independencia del periédico ha contribuido de buena manera a
legitimar el tipo pecualiar de reestructuracién econémica que
efectivamente se ha llevado a cabo en la industria de la comunicacién
y de la cultura en Espaia.

El diario El Pais ha sido la columna vertebral sobre la que se
ha desarrollado el actual holding PRISA-SER. Consecuentemente, la
base del crecimiento de este grupo ha sido la conguista de un lugar
de liderazgo en el sector prensa escrita. En cinco afios se Superan
los 300.000 ejemplares de difusién y en 1982, siete afios después del
nacimiento, se sitGa a la cabeza de los peribédicos espafioles por
venta de ejemplares. Esta evolucién ha sido, a partir de 1983, aun
mas favorable para los ingresos publicitarios. De hecho, este afio
marco un punto de inflexién en la estructura de los ingresos del
medio, hasta ese momento practicamente equlibrados entre los
provenientes de la venta de ejemplares vy la facturacién de
publicidad. A partir de 1984 los ingresos por venta de ejemplares
entran en wuna fase de <crecimiento vegetativo -producto, muy
probablemente, de que el medio alcanzé el umbral de su capacidad de
penetracién en el mercado de lectores- en tanto que la publicidad
inicia un crecimiento exponencial; hasta el puntoc que en la
actualidad mas de un setenta por ciento de los ingresos del medio
provienen de la venta de espacio publicitario.

Este fortisimo crecimiento de la facturacién publicitaria, que
coincide con la expansién de la inversién publicitaria y la mejora
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de la coyuntura econémica general del pais, ha permitido 1la
constitucién de grandes excedentes, desconocidos por su magnitudad
en la industria periodistica espafiola (entre 1%86 y 1990 el grupo
PRISA-SER, sin contar los intereses nucleados en tcrnc al grupo
editorial TIMON, alcanza unas ganancias acumuladas que superan
holgadamente los 20.000 millones de pesetas) , creando asi las
condiciones financieras para la diversificacién sectorial y 1la
expansién general del grupo.

Uno de los puntos claves de la estrategia de crecimiento del
medio ha sido, junto a la inversién tecnolégica, una politica
agresiva de producto, disefiado especialmente para acceder a los
principales mercados en que se mueve el periédico: los lectores y los
anunciantes. El temprano desarrollo de ediciones regionales, posible
precisamente gracias a la sofisticada tecnologia utilizada y a la
disponibilidad de capital excedente para abordar proyectos de alto
riesgo financiero, permitié mantener un incremento en la cuota del
mercado de lectores; sortear obsticulos culturales que dificultaban
la penetracién en determinados sectores {este es el caso, por
ejemplo, de la ediciébn hecha en Barcelona y, en alguna medidada
también de la realizada en Valencia); mantener una politica de
innovacién de formatos, particularmente a través de los suplementos,
especialmente concebidos para el mercado publicitario.

En este terreno el medio ha ejercido un papel de liderazgo sobre
el sector considerado en su conjunto. Precisamente, el anuario,
publicado desde 1983, ha constituido un producto de vanguardia en
la produccién periodistica espanola, rapidamente seguida per las
demas empresas; se trata de un producto que si bien en términos
econémicos puede tener una entidad menor, contiene embrionariamente
uno de los aspectos centrales de todo el desarrollo actual de las
economias de escala que se imponen en la organizacién de los grandes
medios y en las estructuras de grupo: a saber la rentabilizacién
{(reutilizacién) de la informacién Y €l saber hacer generado por el
© los medios. La capacidad para utilizar de forma multiple y en
diferentes formatos una misma informacién asi como la posibilidad de

crear productos "nuevos" con una misma imagen es un presupuesto
bésico de la rentabilidad diferencial que se les presupcne a los
grupos multimedios.

La politica de producto desarrollada por el grupo ha tenido un
éxito desigual segun se trate de "subproductos™ derivados del propio
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medic (particularmente en forma de suplementos) o proyectos de méas
entidad y que implican un riesgo de mercado particular. El1 fracaso
de el semanario El Globc es un ejemplo bastante representativo de
esta situacién. En cualquier caso, lo significativo es la capacidad
financiera, tecnolégica y organizativa para mantener una politica de
producto agresiva y particularmente eficaz para captar los mercados
publicitarios; asi como su especial habilidad para modelar Yy Crear
una demanda en la industria cultural a partir, precisamente, de 1la
propia estructura de difusién del grupo.

La estrategia de crecimientc diversificado

El desarrollo empresarial hacia otros medios de comunicacién tuve
en el diario El Pais un temprano inicio, con la constitucién de Radio
El Pais. Un proyecto que permitio acumular un cierto capital
experiencia necesario para abordar en el futuroc proyectos de mayor
envergadura. Pero, en cierta medida, la propia génesis del proyecto
empresarial contenia una vocacién de desarrollo multimedia. De hecho,
el grupo promotor inicial agrupaba a importantes intereses de la
industria editorial y de la industria cultural en general;
particularmente significativo a este respecto es la posicién
hegeménica dentro del accionariado que ha ostentado siempre Jests de
Polanco y el grupo de consejeros mas directamente vinculados al grupo
editorial Timén (2}.

La toma de control de la Sociedad Espafiola de Radiodifusién SER
—-operacién iniciada en 1984 con una pequefa compra de acciones,
consolidada un afio después con la adquisicién del 50 por ciento de
la acciones y hoy plenamente integrada en la estructura del grupo con
un 71 por ciento de las acciones (el Estado es titular de otro 25 por
ciento, pero formalmente no ejerce los derechos de representacién que
se derivan de esa titularidad)- afianzé el desarrollo de una
estrategia propiamente multimedia. Emerge asi en el paisaje de 1la
industria de la comunicacién de Espafia un grupo que centralizaba
importantes intereses en la industria editorial, el principal
periddico del pais (considerado por tirada de ejemplares) con mas del
10 por ciento de la difusién total; la mayor cadena de radio (por
audiencia, por numero de emisoras Yy por facturacién publicitaria)
la mas importante central de compra de espacio publicitario.

Es esta una cuestidn que en si no tendria nada de particular,

.
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al menos si se analiza en relacién con lo que sucede en otros
sectores econémicos o las tendencias que se perfilan en la industria
de la comunicacién de otros paises de capitalismo avanzado. Ocurre,
sin embargo, gque tal situacién se da en el marco de un profundo
proceso de reestructuracién de toda la industria de la comunicacién,
que algunos sectores como la prensa habian atravesado una crisis
gravisima; y, sobre todo que los parémetros utilizados para abordar
la reestructuracién son de un sélo tipo, privilegiando precisamente
este tipo de desarrollo.

La crisis a que haciamos referencia era expresién de la
confluencia de una serie de ineficiencias y carencias estructurales
de la industria de la comunicacién vy, también, de la prolongacién en
el sector de la recesién general que afectaba a la economia
capitalista y del nuevo momento politico y cultural que se inicio con
la transicién hacia un régimen democratico. Tales carencias (3), la
descapitalizacién tecnolégica, la ausencia de una cultura empresarial
no predatoria, etcetéra, erdn por tanto expresién fundamental, pero
no unicas de la crisis del sistema de comunicacién. Insistimos en
esto, precisamente, porque la modernizacién y transformacién del
sistema de comunicacién se enfrentéd como una cuestién extrictamente
de mercado. Soluciones de mercado apoyadas politica y financieramente
(4) por el Estado. Una solucién loégica, marcada por un acentuado
darwginismo econdémico, si se parte de presupuestos tales como los
expresados por algun directivo del grupo cuya estrategia estamos
analizando:

"La comunicacién en las sociedades modernas ha dejado de ser una
actividad residual o una plataforma de influencias para convertirse
en una industria. En el mundoc entero constituye uno de los sectores
mas dindmicos y expansivos de la economia™. (...})"La historia de los
medios de comunicacién suele ser una acertada consejera para estos
momentos de cambio. Y segun parece, la innovacién que sucede en este
universo debe estar vinculada a una concepcién del mercado"., Y
tambien: "Los medios estadn reconvirtiendo en el mundo entero su
capacidad de instrumentos generadores de opinién publica y soportes
de entretenimientoc para desarrollar un rparel mas amplioco en las
sociedades posindustriales, que les situan como puntas de lanza en
la actividad politica y cultural de sus colectivos sociales, a la vez
que se encaraman como sector fundamental del modelo econémico al que
caminan esas sociedades" (...) "La realidad de las empresas de



comunicacidn espafiolas se caracteriza por una insuficiente dimensién
que las sitia en una posicién de fragilidad ante la
internacionalizacién de los mercados" (5).

Reestructuracién organizativa

La reestructuracién de la industria de la comunicacién y de la
cultura ha tenido en el cambio organizativo uno de sus principales
pilares. La adopcidén de una estructura centralizada de grupo o
holding permite cohesiocnar la planificacién empresarial y el control
de la gestién. Es también una respuesta a la agudizacién de 1la
competencia que se ha producido en el mercado de la comunicacién; y
tendrd a corto plazo repercusiones en las formas de propiedad y
control gque han existido tradicionalmente en Espafia en esta
industria. De otra parte , supone un cambio en la organizacién del
trabajo al interior de la empresa, que opera ahora con un alto grado
de centralizacién en todo lo que hace referencia a la planificacién
estratégica de largo alcance y, al mismo tiempo, permite concentrar
la informacién sobre aspectos méds especificos del proceso de gestién
empresarial. Supone poner en pie una estructura organizativa
vertical, como la que opera en las demis ramas de la economia, en las
cuales el sistema de adopcién de decisiones es mucho ma&s impersonal
en la medida que en gran parte se sitta fuera de la propia empresa.
En la industria de la comunicacién, y de forma muy particular en la
industria informativa, supone un cambio radical, al situar bajo el
control de esa estructura vertical cuestiones tales como la eleccién
del director del medio, la linea informativa, las orientaciones
estéticas o la adscripcién ideolégica.

El desarrollo multimedio iniciado tempranamente por la empresa
editora del diario El Pais asi como la integracién de los intereses
que el nucleo de accionistas lidereados por Jesus de Polanco posee
en el sector de la industria editorial forzé un cambic en la
estructura organizativa de un grupo de intereses que habia devenido
un grupo de comunicacién diversificado. En 1989 PRISA se transforma
formalmente en un holding que amplia su objeto social "a toda clase
de medios de comunicaién social™ y que estructura las diversas
empresas y participaciones del grupo en dos grandes divisiones. La
divisién editorial concentra la empresa editora del diario El Pais
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"Diario E1 Pais S.A. (100 por ciento);la participacién en el grupo
de prensa econémica editor del diario Cinco Dias, Estructura (30 por
ciento); la distribuidora de prensa Distasa (100 por ciento); la
editorial de libros y guias Edipais (100 por ciento); y la editorial
de revistas Progresa (100 por ciento). La divisién audiovisual agrupa
las participaciones en la cadena de radio SER (71 por ciento); en
canal Plus (25 por ciento); y en la sociedad de produccién
audiovisual y derechos de gestién SOGETEL (25 per ciento).

Esta estructura de grupo centralizada permite una direccidn
integrada de diversas sociedades que operan en el sector de los
medios y de la industria cultural, y también gestionar de forma mas
racional los acuerdes y operaciones que realiza cada una de estas
empresas filiales. La estructura de grupo no sélo repercute en las
economias organizativas al centralizar la gestién de intereses
dispersos que operan en las distintas ramas de la industria cultural,
sino que da lugar adem&s a una mayor capacidad estratégica para
abordar el crecimiento y desarrollo global del grupo. Supone, en
definitiva, superar una concepcién artesanal de la gestién.

Por una parte, mejora las capacidades de negociacién del grupo
como un todo en el proceso de interlocucidn con los demas actores del
sistema de comunicacién y con sus eventuales socios y competidores.
Por otro lado, hace posible una estrategia de inversién continua y
mas agresiva al poder disponer de wuna estructura financiera
centralizada y de mejores condiciones para acceder a los mercados de
capital. Se trata, en definitiva, de un salto cualitativo en el
proceso de centralizacién del capital vy en las estructuras de
propiedad y control de'la industria de la comunicacién y la cultura,
un cambio que desplaza una serie de competencias y capacidades de
decisién que tradicionalmente mantenian los medios hacia las propias
estructuras centralizadas del grupeo; un salto que clarifica ciertas
relaciones estructurales de la industria de la comunicacién, pero

que al mismo tiempo mantiene otras tantas en las sombras.

La politica de alianzas y la internacionalizacién del grupo

La politica de alianzas desarrollada por el grupo PRISA-SER ha estado
orientada prioritariamente a la actuacién en los mercados exteriores,

y de forma muy particular en el espacio europeo. La estrategia de
acuerdos ha privilegiado las relaciones con grandes grupos ¥
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transnacionales de la comunicacién; las asociaciones con grupos
financieros o econémicos han tenido un papel mas secundario. Las
alianzas y acuerdos consolidados son de naturaleza y alcance diverso,
pero casl todos tienen la particularidad de involucrar grandes
cantidades de capital, si se consideran en relaciédén a los volumenes
de 1inversidén tradicional de la industria de la comunicacién en
Espana.

Por otra parte, estos acuerdos se han alcanzadc todes ellos
en un lapsus de tiempo muy pequefio; entre 1988 y 1990 se han
concretade las alianzas para acceder al accionariado del grupo
Estructura, la consolidacién de un acuerdo con grupos financieros
espafioles y una multinacional de la comunicacién come Havas para
acceder a la concesién de un canal de televisién, y la alianza con
el grupo editor del diario italiano La Reppublica para comprar una
parte de las acciones del periédico inglés Independent. Esta politica
de alianza ha sido el principal instrumento para la
internacionalizacién del grupc y, en alguna medida, también para
mantener la linea de desarrollo multimedia.

La entrada de PRISA en el grupo de prensa econdmica Estructura
da cuenta precisamente de los dos objetivos citados anteriormente:
la internacionalizacién y la diversificacién. La operacién (la toma
de participacién de un 30 por ciento del capital del grupo
estructura, editora del diario Cinco Dias) significaba establecer una
alianza con el grupo francés de prensa econdmica L’/Expansion -
presente en el accionariado de Estructura- y, de forma indirecta, con
los socios financieros de éste (la Société Lyonnaise y la Bangue
Indosuez) y con el grupo norteamericano editor de Prensa econdmica
norteamericaneo (The Wall Street Journal), Dow Jones. El1 acuerdo
permitia. cumplir de forma relativamente econémica una serie de
objetivos estratégicos del grupo:

1. Acceder al mercade espafiol de prensa econdtmica, un sector que
presenta amplias posibilidades de crecimiento, sin necesidad de
afrontar los riesges y costes del lanzamiento de un producto nuevo.

2. Iniciar 1la internacionalizacién del grupo en condiciones
positivas, al establecer acuerdos que lo vinculan directamente con
dos de las tres principales redes de informacién econémica que operan
a escala mundial. Particular interés tiene a este respecto la red de
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informacién econémica Furoexpansion, organizacié4n que centraliza
desde Bruselas las participaciones del grupo Expansion en 18
publicaciones distribuidas en seis paises. Y también el acceso a los
servicios de informacién del propio Wall Street Journal y a las bases
de datos de informacién financiera proporcionadas por Dafsa

(Documentation et Analyse Financiére), compania francesa participada
por el grupo (6).

3. El acuerdo permitié nuclear en torno a un proyecto periodistico
en el cual PRISA tenia una participacién de primer orden a un socio
econémico como Construcciones y Contratas, que en otros proyectos de
mas envergadura financiera seguiria formando parte de estas alianzas.

La alianza formada para acceder a un canal de televisién privada
en Espafia tuvo cilertos trazos de similitud con la operacién resefiada
anteriormente, si bien los actores del acuerdo son diferentes, con
alguna significativa excepcién, y el objeto y volumen de la operacién
resultaban de mayor envergadura. El elemento central que destaca aqui
es la continuada apuesta por la internacionalizacién del grupo en una
politica de alianzas orientada de forma prioritaria a acceder al
mercado europeo de la comunicacién y adquirir el saber hacer, la
tecnologia organizativa y el acceso a las redes internacionales que
poseen los grupos de comunicacién transnacionales. El acuerdo se
alcanzé en este caso con la compafiia francesa Havas, una
transnacional de la comunicacién global que integra un centenar largo
de empresas en los sectores de la edicién, distribucién, cine,
televisién, publicidad (7) y permitié importar un modelo de
televisidén ya probado y que de alguna manera podia encontrar en el
publico de los productos periodisticos del grupe (a partir de los
perfiles socioeconémicos que se manejan) un hipétetico espectador-
cliente de la televisién de pago.

Esta alianza hizo posible nuclear a un significativo grupo de
intereses financieros, particularmente Banco Bilbao Vizcaya, el Grupo
March y Construcciones y Contratas, gque desde el punto de wvista de
los objetivos del grupo daba estabilidad a un proyecto de riesgo
financiero; por otra parte, estas alianzas, también las desarrolladas
por los demas grupos que intentaban acceder a la concesién de un
canal de televisién, dieron carta de naturaleza a la penetracién de
los grupos transnacionales de la comunicacién y a los intereses
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econémicos y financiercs en la industria de la comunicacién en
Espafia.

En los dos casos de alianzas consideradeos resaltan algunos
aspectos comunes, tales como el pais de origen del sccio
internacicnal (en este casc Francia) y el que se trata de acuerdos
con maltiples participantes y con el cbjeto de operar principalmente
sobre el mercado espaficl. En ambos casos, ademds, el acuerdo puede
ser cualificado come equilibrade dado gque, al menos los principales
sccios, poseen igual numero de acciones. Por ahora, ninguno de estos
acuerdos ha dado lugar a tomas de participacién en las acciones de
las diversas compafias involucradas. En estos dos casos se trata mas
bien de cperaciones de riesgo compartide, para operar en mercados que
nc presentan problemas particulares de competencia para las firmas
de comunicacién involucradas (m&s -pten 1o que prima es la
complementariedad) .

El acuerdo alcanzado entre Prisa y el grupo italiano Mondadori,
editor del periédico La Reppublica, para la compra de un paquete de
accicnes del periédico The Independent da cuenta de una veluntad
explicita de %%E?aar una estrategia de internacionalizacién activa;
estrategia que presupone abordar proyectos de inversién directa en
los mercados internacionales. La operacién significé una inversién

conjunta de los grupos italianos y espaficl superior a los 4000
millones de pesetas. Sin embargo, la trascendencia de la operacién
va m&s alld de su dimensién econémica. El citado acuerdo es en
realidad tan sélo el primer paso para la creaciétn de una sociedad
"para desarrollar proyectos editoriales y audiovisuales en Europa"
(8). Y esto debido a que: "el mercado es tanto Europa como nuestros
proplos paises™.

Esta alianza, al igual que las anteriores{lno se traduce en una
interpenetracién accionarial de las sociedades matrices; tampoco da
lugar al intercambio de consejeros en los consejos de administracién
de los respectivos grupos. Los acuerdos considerados aqui tienen en

comin tres aspectos que apuntan a un modelo peculiar de
internacionalizacién:

1. Participaci6n en una sociedad para la gestién de un medioc va
existente en un mercadec consolidado. Se trata en este caso de
operaciones con bajo riesgo financiero al no tener que afrontar las
etapas mas costosas del lanzamiento y operar sobre un mercado ya
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concecido; con un elevadce margen de garantias.

2, Acuerdos de colaboracién tripartita para la utilizacién conjunta
de servicios y redes de informacidén, cuestién ésta gque se ve
facilitada por la identidad de modelos de peritdicos que representan
los grupos involucrados. Este tipo de acuerdos sienta las bases para
la creaciétn conjunta de unas economias de escalas positivas; y por
otro lado contribuye activamente a la consclidacién de un mercado
unificado de la informacién (o sea, mas homogéneo). Asimismo, al
concernir a grupos gue operan en un mismo mercado (Eurcpa) y en un
mismo segmento (prensa seria o de referencia) da a la competencia un
caridcter muy peculiar.

3. Principio de acuerdo para eventuales inversiones conjuntas en
proyectos de comunicacién en cualquiera de los paises implicados en
los acuerdos ¢ en el mercado europeo.

Se configura asi, a través de esta politica de alianzas, una
estrategia de internacionalizacién del grupo gque se inscribe
directamente en la tendencia a la centralizacién del capital que
prevaleve a escala mundial. Una tendencia que ha adgquirido un
caracter hegeménico en esta industria y que se deriva de las propias
condiciones de funcionamiento de la economia capitalista en su actual
fase, caracterizada particularmente por la transformacién de la
comunicacién en una actividad con soportes hiperindustrializados vy
de capital intensivo.



Notas PRISA

1. Separata publicada por El Pais con el tfitulo "E1l Pais, El
periddico de los 90", 4-4-1990.

2. Ver a este respecto Enrique Bustamante, "El Pafs: An&lisis
del Poder", en El Pais o la referencia dominante, Varios Autores,
Mitre, Barcelona, 1986.

3. Estos temas aparecen bien documentados en La nueva identidad
de la Prensa, ob. cit.

4. Ver a este respecto el analisis de la rama Prensa en la parte
IT.

5. E1 Palis, 28-12-1990.

6. Cinco Dias, 7-9-1989.

7. "Havas, una transnacional de comunicacién global", en Voces
Y_culturas n® 1, Barcelona, 1990.

8. E1 Pais, 17-11-1930,
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Grupo Bilbao Editorial-COMECOSA

Los referentes histéricos del actual grupe de comunicacién
estructurado en torno a Bilbao Editorial son dos instituciones de
fuerte arraigo en el Pais Vasco. El periédico E1 Pueblo Vasco-Bilbao,
fusionado en 1938 con El Correo Espafiol, vy los intereses econémicos
y financieros nucleados en torno al ex Banco de Bilbao ( actual BBRV).

El desarrollo de este grupo de comunicacién estructurado
actualmente en torno al periédico El Correo Espafiol-El Pueblo Vasco
da cuenta de forma paradigmdtica de dos fenétmenos presentes en la
estructura de la comunicacién en Espafia. En primer lugar, el temprano

afianzamiento y desarrollo de empresas de prensa y comunicacié4n en
las principales nacionalidades histéricas. Tal situacién se
correspondia adem&s con un desarrollo econémico y con la existencia
de una clase empresarial auténoma que necesitaba instrumentos para
Crear y proyectar su propio discurso, sus proyectos e intereses en
el terreno econémico y politico; en definitiva, su particular manera
de ver las cosas. En segundo lugar, da cuenta de un fenémeno mas
particular y reciente, cual es la constitucién de significativos
grupos de prensa regional que, en este caso, se han estructurado
desbordando los limites geogréaficos y culturales en los que operaban
tradicionalmente.

La constitucién del grupo como tal es relativamente reciente
(en 13985 se constituye proplamente el holding nucleado en torne a
Bilbao Editorial y la Sociedad Vascongada de Publicaciones) y tiene
como antecedente méas inmediato la fuerte transformacién del contexto
econbémico en que operaba antiguamente el diario El Correo Espafiol-
El Pueblo Vasco. A este respecto tiene particular importancia, tal
como lo ha seflalado Juan Carlos de Miguel en su interesante trabaijo
sobre este grupo (1), la estructuracién de un mercado de la prensa
en el que la presencia de los medios escritos de este grupo alcanza
una posicién hegeménica. Evoluciédn gue tuvo dos coyunturas criticas
particularmente relevante a la hora de analizar el desarrollo del
grupc y su adaptacién a los nuevos esquemas de mercado. Por una
parte, el desarrollo de la crisis econémica que afecté a toda la
prensa, pero no a toda de igual manera, y frente a la cual cada
organizacién pudo agrupar unos recursos y capacidades diferenciales.
Por otra parte, el surgimiento de una prensa nacionalista que podia
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constituirse en un serio competidor en el mercado de lectores.

La estrategia seguida en el contexto generalizado de crisis
estuvo marcado principalmente por la veoluntad de consolidar una
posicidén hegeménica en el mercado de la prensa del Pais Vasco. El
crecimientoc a partir de mualtiples ediciones pPara las distintas
localidades del Pais Vasco, factible a partir de fuertes inversiones
en tecnologia, permitidé un crecimiento practicamente continuoc del
mercado de lectores, posible principalmente gracias a la eliminacién
de la competencia gue representaba la prensa local, Y también de la
evolucién del mercado publicitario, que ha tendido a dejar de lado
la inversién en los medios nacionalistas, o Jque al menos no se ha
correspondido con la cuota del mercade de lectores que ostenta.

La financiacién de la estrategia de crecimiento ha tenide como
eje los fuertes excedentes que el periddico El1 Correo Espafiol-El
Pueblo Vasco ha tenido desde principio de la década de los ochenta.

Si bien en este caso y dadas las especiales vinculaciones con el
capital industrial y financiero, las condiciocnes para abordar
proyectos de inversién representan comparativamente un problema
menor. En la actualidad este diario tiene una difusién de 125.000
ejemplares, que le convierte de lejos en el principal medic escrito
del Pais Vasco. El Diario Vasco, publicado por la Sociedad Vascongada
de Publicaciones e integrada en el holding, posee una difusién
préxima a los 85.000 ejemplares. Esto significa que el grupc
centraliza la difusién de més de dos tercios de la prensa gque se
edita en el Pais Vasco.

Esta situacién, la percepcién de haber tocado techo en cuanto
al crecimiento potencial en el Pais Vasco, ha sido con seguridad un
factor determinante a la hora de orientar la politica de expansién
del grupo. En los hechos se percibe el desarrolle paralelo de dos
lineas de crecimiento que superan los limites geograficos y la
especificidad tradicional del producto que habia marcade el grupo.
Las 1inversiones se realizan dentro y fuera del Pais Vasco,
particularmente en Madrid y en Andalucia. Y tienden a diversificarse
en cuanto a los medios, incorporande inversiones en proyectos de
televisidén, radio, agencias de prensa, prensa especializada y tampién
peribdicos (es el casc de YA) que no se corresponde al modelo de
prensa regional sobre el que ha trabajado el grupo.

En el terreno de la prensa regional, el grupo ha crecide
asumiendo una politica de producto que se puede condiderar comec de
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riesgo menor y que ha sido ampliamente utilizada por los demas grupos
que han crecido en este sector: la compra de uno o varios medios que
Ya existen y que pueden ser integrados sin grandes dificultades en
la estructura del holding.

El primer paso en esta direccién fue la toma de participacién
mayoritaria en un periédico situado en el entorno geografico en que
operaba el grupo, El Diario Mcntafiés de Santander, y posteriormente
la compra en 1988 de tres peridédicos pertenecientes a la cadena de
medios de comunicacié4n de la Conferencia Episcopal. Estos tres

diarios (Ideal, La Verdad y Hoy) poseian una cuota de mercado
mayoritaria en sus respectivas provincias. De igual manera, el grupo
realizé una importante inversién con la adquisicién de el diario YA,
periddico que fue sometido a una fuerte remcdelacién de sus
contenidos y de su formatc (2) de acuerdo con modelos mas cercanos
a la prensa regional.

La compra del diario El Sur, de Malaga, con una inversién de
3.500 millones de pesetas, confirma una estrategia de desarrollo que
tiene como eje la prensa regional de todo el Estado Y que se basa mas
que en crear nuevos productos (con el factor riesgo dgue conlleva) en
la compra de periddicos ya existentes. En realidad, este es el modelo
seguido para la constitucién de los principales grupos de prensa
regional que operan en el pais, donde prima la capacidad para
centralizar organizativa y econémicamente un conjunte de medios
prexistentes, mas que la politica de creacién de nuevos periédicos.
Por otra parte, esta cuestiédn da cuenta de la forma especifica que
adopta el proceso de concentracién en el Segmento de la prensa
regional, al tiempo que contribuye a situar en sus justos términos
el debate en torno al minifundismo empresarial que supuestamente
aqueja a la industria periodistica espafiola.

La consolidacién de esta estrategia de crecimiento ha dado por
resultado la conversién de este grupo en el primer editor de prensa
de Espafa con un volumen conjunto que en 1%89 era de 487.000
ejemplares diarios correspondientes a 8§ periddicos (3). Por otra
parte, la industria editorial ha sido tradicionalmente un pilar
importante de 1los intereses que han configurado el grupo de
comunicacién nucleado en tornc al Banco Bilbao-Vizcaya. Particular
interés tiene a este respecto el desarrollo de la empresa Editorial
Espasa Calpe y de la red de librerias Jque operan con el selle de
Austral. Orientaciones mas recientes (los procesos de desinversidn
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en medios de prensa, como la venta del YA) suglieren la idea de que
el grupo opta, dentro de un esquema estructuralmente diversificado,
por un desarrollo un tanto mas segmentizado.

De cualquier manera el andlisis de la estrategia de este grupo
de comunicacién presenta algunas dificultades adicionales dada su
directa vinculacién con una institucién financiera que, a su vez y
mas alld de la estricta estructura del grupo de comunicaciébn, posee
una estrategia de inversién auténoma en este sector. Estrategia que
se ha concretado en cuestiones tan importantes como la inversién
realizada en la sociedad fundadora de Canal Plus. Esta situacién hace
dificil deslindar los procesos de inversién/desinversién gque se dan
en instituciones formalmente desligadas pero gue poseen vinculos
econémicos y financieros bastante directos. La observacién de las
decisiones adoptadas por el grupo de comunicacién ¥ por el banco en
el mercado de la comunicacién y la cultura sugiere més bien la
existencia de estrategias que realizan los célculos econémicos con
una visién global e integrada.

El papel de la politica de alianzas

La politica de alianzas del grupo ha sido el instrumento esencial
para abordar 1los procesos de diversificacién y de desarrollo
multimedios. A diferencia del crecimiento en el sector de la prensa
regional, en donde la inversién ha supuesto la compra de la totalidad
de la acciones o de una participacién muy mayoritaria, en las
operaciones que tendian a la diversificacién se verifican maltiples
acuerdos con una participacién minoritaria, aunque no desdefiable.

. D . ti —
Este es el caso, por ejemplo, de la participacién en el grupo ArealE s«

Editoriaf; con un 22,5% del diario deportivo Marca Yy un 8 % del
periédico de economia Expansién (3). Una situacién parecida es la de
la participacién del grupo en la agencia de prensa Colpisa, sociedad
en la que posee un 22% de las acciones y en la que participan también
el grupo La Vanguardia-Antena 3 y otros medios de comunicacisén.

En los procesos de desarrollo multimedios, mé&s propiamente, la
estrategia se ha mostrado menos activa, si bien en este terreno todas

las decisiones estratégicas han estado organizada en torno a
acuerdos, en particular con el grupo catal&n TISA- Antena 3, con el
que comparten un modelo de crecimiento bastante similar. Editorial
Bilbao- Comecosa participa en la sociedad Antena 3 de televisiébn con
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un 1% de las acciones, dentro del grupo de periédicos y publicaciones
que conjuntamente detentan una participacién del 10% de las acciones
del citado proyecto. El grupo posee una cadena de tres emisoras que
emiten en Bilbao, Vitoria y San Sebastién en colaboracidén con la
estructura de Antena 3 Radio. Las modalidades de acuerdo vy
colaboracién son diversas 1'% no pasan forzosamente por un
entrecruzamiento de capital. La operacién de venta del periédico YA
al grupo Antena 3 Televisidn seguramente profundizard esta estrategia
de desarrcllo concertado entre los dos grupos de comunicacién.

En el terreno de la distribucién, Bilbao Editorial ha alcanzado
una posicién de liderazgo en su zona a partir de la empresa
distribuidora Beralan, que distribuye préacticamente la totalidad de
la prensa en el Pals Vasco. Esta situacidén ha dado lugar a un acuerdo
mas complejo, que involucra al grupo TISA-Antena 3 y al grupo PRISA,
editor de El Pais, v que posee un alcance estatal. En este caso si
que se verifican operaciones de intercambio accionarial, si bien
limitadas al &mbito especifico de las empresas de distribucién de
prensa.

La internacionalizacién del grupo ha sideo més bien pequefa vy
limitada a aspectos parciales. No parece formar parte, de momento,
de las estrategias de crecimiento desarrolladas por el grupo. Hasta
el momento sbélo se ha verificado la venta en 1989 de un 6 por ciento
de las acciones de Bilbao Editorial al grupc francés de prensa
regional Sud Cuest. En cualquier caso, los acuerdos con un grupo de
estas caracteristicas poseen una importancia gue va mas allad del
propic intercambio accionarial. De hecho, ambos grupos comparten un
modelo de crecimiento muy similar e incluso la gestién de ambas
organizaciones presenta puntos comunes. De otra parte, tal asociacién
da cuenta de la afirmacidén de un mercado de prensa regional que, muy
previsiblemente, tendréd como eje las regiones econémicamente mas
dinamicas de la Eurcpa comunitaria. Una segunda modalidad de acuerdo
con inversores transnacionales lo constituye la participacién, con
un 20 % del capital, en el proyecto impulsadc por Hachette de crear
en las cercanias de Madrid un gran centro impresor.

En resumen, el andlisis de la estrategia de crecimiento seguido
por este grupo informa de una serie de cuestiones importantes y que
son cemunes al conjunto de la industria de la comunicacioén en Espafia:

- El crecimiento hacla 4reas geograficas no tradicionales ( cuestién
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que en la prensa tiene una importancia clave) se verifica a partir
de situaciones de liderazgo en su lugar de origen; o de la
percepcidén de haber alcanzado un limite estructural en la cuota de
mercado local. Esta situacién que se perfila con claridad en las
decisiones estrategicas de Bilbaco Editorial de salir del espacio
econdmico del Pais Vasco, también es observable, aunque de forma méas
incipiente, en la estrategia seguida por Tisa- Antena 3 y el grupo
ZETA.

- Las estrategias de crecimiento y diversificacién se basan en una
fuerte capacidad de inversién tanto en las empresas matrices del
grupo =-a fin de incrementar 1la productividad y alterar las
condiciones de la competencia, tal como ocurrié con las politica de
ediciones multiples de El Correo Espafiol-Pueblo Vasco-, como en
empresas y actividades situadas fuera de los 4mbitos y espacios
tradicionales en gque operaba el grupe. La financiacién del
crecimiento ha tenido como base los crecientes excedentes del grupo,
s1 bien en este caso no se puede cobviar el respaldo que conllevan los

vinculos directos con una entidad financiera como el actual Banco
Bilbao Vizcaya.

- Dentro de la estrategia de <crecimiento del grupo, la
internacionalizacién no parece ocupar hasta el momento un papel
especialmente significativo. A tenor de las inversiones realizadas,
se pueden perfilar dos estrategias diferenciadas: un proceso de
inversiones directas en el sector de prensa escrita y la

distribucién, y acuerdos y participaciones minoritarias en 1las
industrias culturales y de informacién conexas.



Notas Grupo Bilbao-COMECOSA

1. "El Correo Espafiol-El Pueblo Vasco, un grand d’Espagne"”, Juan

Carlos de Miguel, Media Pouvoirs n? 17, enero-marzo, 1977.

2. Tras la capitalizacién de la empresa editora y la
reformulacién del modelo de periédico, el grupo consideré varias
posibilidades de venta, particularmente a alguan inversor
transnacional. Finalmente el diario fue comprado por Antena 3,
sociedad con la que el grupo comparte intereses e inversiones en
diversos proyectos de comunicaciédn),

3. Ver "Crecimiento de la oferta, crecimiento del negocio",
bernardo Dias Nosty, en Comunicacién Social 1990: Tendencias,
Fundesco, Madrid 1890.




‘B.Grupo Planeta

La editorial Planeta, fundada en 1949 por José Manuel Lara, se ha
convertido a lo largo de estas cuatro décadas en el mads poderoso grupo
editorial esparfiol. ¥ simultdneamente, ha adgquirido una dimensién més
reciente de conglomerado multimedics, en particular desde su
implantacién en las industrias periodistica (edicién de revistas),
audiovisual (comercializacién de peliculas en formato videografico,
cursos de idiomas, etc.), publicitaria (agencias) y, desde una
posiciédn dominante, en las grandes redes de distribucién del mercado
periodistico y editorial (1). Esta expansién sostenida es paralela,
desde mediados de los afios ochenta, a la internaciocnalizacién del
capital de una parte importante de las empresas del grupo, una fase
iniciada previamente como actor manufacturador y distribuidor de
contenides bajo licencia de otros grupos editoriales eurcpeos,

El hiper-desarrcllo del conglomeradsc Planeta en el mercado
espafiol ha estado histéricamente potenciado por pcliticas de marketing
que actuaron sobre distintas dimensiones del negocio editorial,
reforzando combinadamente su influencia en la generacién de pautas
favorables a un consumo cultural de masas. En esta linea se inscriben
las estrategias empresariales de distribucién y venta, el recurso a la
publicidad televisiva y a otras técnicas como el marketing directo
{cartas perscnalizadas, invitaciones a cualquier presentacién con
regalo incluido, etc.), asi como la puesta en escena de los grandes
premios literarios (con su obligada repercusién en las paginas

culturales de la prensa).



ECONOMEA-—Y ROLITICAS DE COMUNICACION EN ESRAR

En la industria editorial, este grupo ha entretejido una
estrategia compleia para alcanzar su posicién hegeménica. Dpe hecho, no
ha desdefiado ningin procedimiento a fin de incrementar su volumen de
negocio: desde la venta de enciclopedias mediante una completa red de
distribucién puerta a puerta, hasta la promociétn de los premios mejor
dotados en lengua espafola Yy catalana, con sus cenas de gala
publicitadas como los mayores acontecimientos de las letras espafioclas
(exceptuados, quiza, los premios Cervantes). La estrategia de
absorciones del grupo aparece encaminada no sélo a la concentracion de
titulos y catalogos, sino también a Su hegemonia global en la
concesién y comercializacién de premios literarios. A los premios
clasicos de 1la editorial (Premio Planeta de narrativa, Espejo de
Espafia de €nsayo, Ramon Llull de literatura catalana, Ateneo de
Sevilla de novela) se han sumado en los tltimos afios Otros no menos
tradicionales, como los otorgados por Editorial Destino (Nadal, Josep
Pla), desde la entrada de Planeta en el capital de esa editora, en
1989. Otras editoriales con pPremios de renombre, como por ejemplo
Anagrama, también recibieron ofertas de compra por parte de Planeta,
en este caso sin ningun resultado.

La politica de premios literarios de Editorial Planeta,
convertida en un componente clave de la organizacién del mercado, wva
indisolublemente asociada a la répida expansioén de este grupo. Con
obras ante todo muy comerciales (lo que no necesariamente implica
carentes de mérito), Planeta PUSO en marcha un complejo mecanismo de
marketing capaz de asegurar la venta de los libros al margen de su
Mayor o menor atractivo literario. Por otra parte, la din&mica de
estos premios bien publicitados permite a Planeta mantener activo un
catadlogo de titulos que en otro caso podrian ser mucho mas

perecederos. Aparte de las ventas puntualesg -millonarias- de 1las obras
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ganadoras y finalistas, las diversas filiales del grupo -Planeta
Crédito, Planeta Internacional, etc.- han conseguido vender, por
ejemplo en 1988, hasta 80.000 colecciones completas de los premios
Planeta, alcanzando un nivel de reutilizacién de sus productos sin

O . . , . o
paraleleﬁzgggg1en la industria editorial espafiola.

Al margen de la edicién de narrativa y de sus colecclones de
premios, que sin duda son componentes basicos de la oferta del grupo
Planeta, muchos de sus productos corresponden a materiales
preexistentes en otros paises, a veces completamente reelaborados en
su versidn espafiocla (tal es el caso de la revista Playv Bo ¢ Y salvando
las distancias, del dicciornario enciclopédico Larousse, por poner dos
ejemplos), y otras veces limit&ndose a reproducirlos tal Yy COomo se
editan en otros paises (como la revista Speak Up, publicada en inglés
en Italia por el grupo Agostini). En la misma direccién se dirige la
comercializacién de peliculas videograficas por parte de este grupo.
Este modus operandi del grupo Planeta determina un elevado indice de
internaciocnalizacién de los contenidos culturales gue produce, con

independencia de la presencia del capital extranjero en su composicién
. . Al aaetung
acclionarial.

Concentracién de empresas editoras

La cuota de mercado del grupo Planeta (y Planeta Agostini) en la
industria editorial espafiola puede estimarse en torno al 15 % del
mercado editorial espanol (unos 45.000 millones de pesetas en 1988), o

mas si no se considera la edicién institucional, y esta cuota es
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incluso superior en el subsector de la distribucién de libros y prensa
(alrededor de 50.000 millones de pesetas en 1988), tomando en cuenta
el conjunto de empresas en las que Planeta es el principal accionista,
La estructura accionarial de la empresa holding (Editorial Planeta) es
sencilla: el capital estd repartido por mitades entre el matrimonio
Lara, de una parte, y sus cuatro hijos de otra, gque ocupan cargos
gerenciales en la empresa matriz, y ejercen como consejeros de
administracién en las empresas filiales. Por otra parte, la alianza
con el grupo italiano De Agostini se ha establecido al 50 % en

diversas empresas del grupo.

Antes de la actual fase de diversificacidn, el grupo Planeta
emprendié varios intentos de ocupar otras franjas del
mercado editorial mediante la creacién de varias empresas
filiales. A mediados de los afios sesenta crearia la
Editorial Pala, orientada hacia el publico juvenil e
infantil. Posteriormente, a finales de los afios setenta, se
establecen los primeros acuerdos con el grupo italiano De
Agostini para lanzar Ediciones Delta y Ediciones Forum, con
el objetivo de publicar coleccionables, fasciculos y
revistas. En los afios ochenta, consolidada la expansién del
nicleo fundacicnal de Editorial Planeta y de su red
comercial, y su proceso de internacionallizacién con la
creaclédn de Planeta Agostini, este grupo ha emprendido un
agresivo rumbo de concentraciédn de empresas editoras de
mediano tamafio, la mayoria hasta entonces de propiedad

familiar.
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Desde 19382, pogresivamente han quedado bajo su 6rbita las

editoriales Seix Barral (fundada en 1945), Ariel, Deusto,

_L ?5;fvmdﬁa‘

Destino, Martinez Roca y su nueva empresa Alcor,}etc. Este 7/f/44;w
"_‘_ .'/V\W/
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movimiento de absorciones estuvo combinado con el
lanzamiento de nuevas editoriales especializadas en franjas
mas selectas del mercado {Temas de Hoy), Yy acomparnado de una
presencia dominante en los circuitos de distribucién
(pasandc a controlar entre otras empresas a MIDESA, la mayor
distribuidora de prensa espaficla) y de una amplia gama de

canales y puntos de venta (cadenas comerciales de Planeta

Crédito, Planeta Internacional, librerias Planeta y Lock, .
- .. ) ), . ; A
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La importante presencia de Planeta en las redes de distribucién ¥
comercializacién constituye un factor decisivo para la estrategia de
crecimiento del grupo. La compra de Editorial Destino implicé su
natural integracién en la cultura empresarial del grupo. El premio
Nadal de literatura castellana (el mas antiguo, con cerca de 50
ediciones) y las obras completas de Josep Pla editadas por Destino
empezarian a comercializarse a crédito como colecciones completas,
Segun Andreu Teixidor, director literario y consejero delegado de
Destino, el acercamiento entre su editorial Yy Planeta se produjo "por
los 1l6gicos movimientos sinérgicos que se dan entre la capacidad de
produccién y la comercializacién" (1). Previamente a la adquisicién de
la mitad de Destino, Planeta ya habfa suscrito acuerdos con esta
editorial para la venta en quioscos de diversas obras de su fondo de

ediciones.



1

ECONOMIA ¥ POLITICAS DECOMUNICACION—EN-ESPARNA ZS&(

Este cuadro de concentracién "deseada“ descrito por el directivo
de Destino pone de relieve la importancia que tiene el control de la
distribucién en la estrategia global de este grupo, y en particular en
sus tacticas de absorcién de competidores. Puede hablarse en este caso
de una convergencia de intereses a fin de optimizar la explotacién del
negocio editorial, mé&s alli de las posiciones de control sobre los
contenidos y procedimientos de gestién empresarial. Pero también se
dan casos de absorcién "agresiva" de otras empresas, incluso de una
manera conflictiva con sus fundadores y antiguos propietarios. La
compra de la editorial Martinez Roca —“poseedora de una red de
distribucién propia-, una empresa adquirida con la oposicién de sus
antiguos propietarios, mediante una intermediaria financiera con sede
en Suiza, ilustra esa politica agresiva.

A las compras de editoriales que formalizé el grupo Lara en los
Ultimos ahos deben afadirse los intentos frustrados de absorcién de
otras editoriales: la oferta de compra de Grijalbo, que finalmente
pasdé a manos del grupo italiano Mondadori, y las negociaciones para
adquirir otras editoras singularmente pujantes como Anagrama, cuyos

intentos de compra fueron rechazados pPOr sus propietarios (2).

La concentracién de empresas editoriales afecta por una parte a
las relaciones de competencia que se establecen en el mercado
editorial, ampliando la cuota de mercado en ciertas franjas, pero
también resulta una pieza esencial para el crecimiento sostenido del
volumen de negocio del grupo mas alld de un cierto umbral de
saturacién del mercado. Antes de la Ultima escalada de absorciones, el
grupc¢ Planeta se mostraba preocupado por el volumen de crecimiento de
Su negocio editorial en torno a un mismo sello comercial. En mayo de

1989 hacia referencia a esta cuestidn: "Cuando salen las listas de los



ECONOMIA—Y POLITICAS DE COMUNICACION- BN EBSPANA 259 8

libros m&s vendidos parecen un anuncio de Planeta y su grupo... Ha
habido que diversificar editoriales, como en el caso de Temas de Hoy,
que es también nuestra, porque el monopolio aparente resultaria
contraproducente"™ (3).

El grupo Planeta no se comporta en ningin caso como mero
inversor. Su objetivo es dirigir efectivamente las empresas gque
compra. Paralelamente a la compra del 50 % de Martinez Roca, Planeta
coloctd como director de la editora a un antiguo jefe de finanzas del
grupo, pese a la oposicién del otro 50 % del capital. En cambio, el
grupo Planeta rechazé en las mismas fechas la compra de un importante
paquete de acciones en Tusquets (25 %) por la imposibilidad de
controlar la empresa con esa participacién. En palabras de Fernando
Lara: "No es porque Tusquets no sea una editorial interesante ¥ con un
buen fondo, sino porque nuestra voluntad es ser mayoritarios ¥ no

minoritarios. Estamos dispuestos, como en Destino, a no mandar, perag

es dificil que nos avengamos a ser mandados." (4)

Esquivando el "monopolio aparente" por razones de marketing, pero
comprandc empresas sé&lo en posicién de controlarlas, la carrera de
absorcicnes y fusiones empresariales emprendida por este grupo
editorial parece abocada a consolidar un monopolio real en la edicién,
Y seguramente mas tarde en otras ramas de la industria cultural

espaficla.

Publicidad y distribucién, bases de’}d'diversificaciOn
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La presencia de Planeta en el mercado editorial espafiocl y en los
canales de distribucién es el punto de partida para la ramificacién de
sus actividades. A la edicién de enciclopedias y otras obras en
fasciculos se sumaréd, posteriormente, la produccién de casetes en
integrados en forma de cursos, y la distribucién comercial de
productos videograficos (peliculas de Hollywood) en las redes de
quioscos. Asi, la actividad del grupo incide sobre los tres soportes
normales de la industria cultural de masas (impreso, audio e imagen),
haciendo hincapié en los productos méds competitivos por su carécter
novedoso y con frecuencia inexplorado en el mercado espafiol, al menos
en terminos de comercializacién masiva, aunque ya experimentados en
otros paises o sujetos previamente a otras formas de comercializacién

mas selectivas.

Los inicics de Planeta en la edicién de revistas no fueron un
exito comercial rotundo, de ninglin modo comparable al obtenido en la
industria editorial. A finales de los afios setenta este grupo ensaya

suerte con varias publicaciones: Nueva Historia, Opinién v Plav Bov

entre otras. Posteriormente, desde mediados de los afiocs ochenta un
departamento de Planeta Agostini se dedica con escasa fortuna a
competir por el entonces efervescente mercado de revistas de
informitica y de idiomas. Mas tarde, hacia finales de esta década, se
desgajan algunas de estas publicaciones para incorporarse a una filial

del grupo, Editorial Origen (El Mueble, Belleza, Speak Up, Plav Bov),

que publica generalmente con licencia de marca o contenidos cedidos
por editores extranjeros. Esta Ultima etapa coincide con el desarrollo
de Planeta Publicidad, que trabaja en exclusiva para las publicaciones
vinculadas al grupo, y en cierto modo actla desde entonces como

cerebro y garante del lanzamiento y rentabilizacién de todas sus



revistas. Planeta Revistas, creada en 1989, pretende dar impulso a una
nueva serie de publicaciones previstas por el grupo para la década de
los noventa, apcyandose en las nuevas condiciones que le ofrece su

control de los mercados publicitario y distribuidor.

La diversificacién del grupo empresarial controlado por la
familia Lara excede el marco de las industrias culturales. Una parte
de sus negocios se ha dirigido hacia otros sectores de la economia,
como la industria inmobiliaria (mediante las empresas inmobiliarias
Hemisferio y Cuadrante), la industria del mueble (Muebles Lara), etc.
Aunque la inversidén en estos sectores no necesariamente est4d ligada a
proyectos definidos desde la actividad principal del grupo, algunas de
estas inversiones desempefian también un papel secundario en relacién a
las ofertas de productos culturales, favoreciendo promociones
especiales gracias a las diversas sinergias que asi pueden crearse.
Asi por ejemplo, el consumo de colecciones de premios de narrativa se
ve alentado en grandes franjas de la poblacién a través de cbsequios
mobiliarios (estanterias). En 1989, Planeta reconocia tener a su
entera disposicién tres fébricas de muebles para producir este
complemento de las ceclecciones de premios literarios Planeta, Ateneo y

Nobel.

En el sector de las industrias culturales, el grupo Planeta se
mueve como una isla, en cierto modo como empresa auténoma del resto
del mercado. El grado de concentracién alcanzado en los ultimos afios
le permite integrar los esfuerzos de editoriales, agencias de
publicidad, distribuidoras y redes de venta en una escala muy amplia

(delegaciones en 15 provincias de Planeta Credito), en la gue no
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faltan vendedores a domicilio y agencias de mailing -por ejemplo, via
—_—T

entidades financieras- o servicios de televenta, asi como concesién de

regalos en convocatorias publicas, etc.

Por otra parte, este grupo puede permitirse influir de forma
determinante los precios del mercado, introduciendo un factor de
distorsién en relacién a la oferta de otras editoriales que no cuentan
con sus economias de escala. Ejemplo de ello es que algunos libros de
Planeta pueden comprarse en grandes almacenes a precio de saldo,
incluso hasta una octava o décima parte de su precio de salida, un o
dos afios después de haberse publicado (5).

Con las sucesivas absorciones de otras editoriales, el grupo
"racionaliza"™ el mercado distribuidor, eliminando las estructuras
comerciales que hasta entonces competian con las suyas. Manuel
Martinez, copropietario de Martinez Roca opuesto a la absorcién de la
editorial, lo explicaba asi: "Si Planeta compra, puede despedir
personal en un marco de economia de escala, vy es evidente que, al
contar ellos con su propia distribucién, suprimirian nuestra
organizacién." (6)

La reutilizacidén miltiple de los variados recursos del grupo
Planeta estd en la base de su crecimiento sostenido. Este se beneficia
por las economias de escala que genera su presencia simultéanea en
diferentes fases de la industria de la comunicacién Yy la cultura,
desde la produccién y promocién de éxitos individuales, hasta la
comercializacién final del conjunto de esas promociones como producto
mas sofisticado. Su actividad dominante en el &4rea de la distribuciébn
pericdistica y editorial, su aparato de comercializacién "puerta a
puerta", asi como su mas reciente incursién en el negocio publicitario

son claros indicadores de que la estrategia de crecimiento de este
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grupo ha seguido un camino semejante al de aquellos grupos
transnaciocnales que han basado su expansién interna y exterior sobre
el dominio de las fases comerciales de la industria cultural.

En los planes estratégicos del grupo Planeta, publicidad y
distribucién son las dos caras de una misma moneda: la llave de su
expansién a otros mercados. José Manuel Lara, presidente de Planeta,
destaca el papel vinculante de ambos factores cuando afirma que para
emparcar a su grupo en el lanzamiento de revistas y diarios, so¢lo
necesita preparar el terreno en esos dos frentes "logistices™.
Mediante el contrcl de MIDESA, la mayor distribuidora de prensa
espanola, y la consolidacién de Planeta Publicidad (tras varios afios
de rodaje para una filial del grupeo, Editorial Origen}), Lara se
declara preparado para abordar cualquier proyecto editorial, incluida
la publicacién de algin diario: "Todo depende de que se disponga de
una buena distribuidora y de un buen sistema de venta de publicidad.
Ese es el principio bésico" (7).

Hacia esas fechas Planeta pondria en marcha una nueva editora de
revistas, Planeta Revistas, controlada al 50 % directamente por
Planeta, y otro tanto por Planeta Agostini. La primera de sus
publicaciones se dirigié al publico femenino, con una férmula ya
probada por otros grupos: la revista Practica, con una tirada inicial
de 225.000 ejemplares, salié a los quioscos respaldada por importantes
campafas de publicidad televisiva. A esta revista se sumaria
proximamente un mensual de economia Y negocios, y otra revista para
hombres.

Por otra parte, en el tipo de publicaciones gestionadas por
Planeta, la publicidad ejerce una presién rectora en la conformacién
de los contenidos. La dindmica de interaccioén egstablecida entre los

redactores/directores de las revistas y Planeta Publcidad determina
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una tendencia a reemplazar los criterios de "objetividad informativa"
por un estilo de gestién del producto apoyado en la formacién de
redactores indirectamente vendedores de publicidad.

La publicidad, finalmente, no es sdlo un mercado para las
revistas en el esquema del grupo, pues se ha convertido en la
herramienta de marketing esencial de Planeta para la mayoria de sus
nuevas promeciones. La implicita capacidad inversora cue permite a
Planeta realizar una constante publicidad televisiva de sus productos
da a este grupo otra ventaja comparativa en el conjunto de la

actividad editorial.
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Hacia una fase de internacionalizacién mas agresiva

La internacionalizacién de buena parte de las actividades del
grupc se pusc en marcha con la constitucién, en 1984, de Planeta
Agostini, la nueva sociedad participada al 50 % por los socios
italianos. La editorial italiana de Agostini posee una importante
cuota del mercado de revistas y fasciculos de su pais, y ya habia
iniciado su penetracién en el mercado espanol cuatro afos antes, con
la creacién de la editorial Delta, en la que también participaria
Planeta.

Desde su integracién con el grupo Planeta para el mercado
espancl, el grupo De Agostini no ha escatimado apoyos a las
inversiones realizadas por Planeta. Por una parte, Agostini interviene
en la provisién de materia prima intelectual para una parte
considerable de la produccién editorial de Planeta: promociones en
formato de fasciculos, cursos de idiomas, revistas, colecciones de
libros... Pero Agostini también interviene, con un volumen de capital
considerable, en la estrategia global de Planeta para el mercado
espaficl. Por ejemplo, en el sector de la distribucién, donde los
socios italianos han secundado las inversiones del grup¢ espafol,
ampliandc su participacién conjunta en MIDESA y, casi simultdneamente,
tomando una importante participacién en Planeta Internaciocnal (8).

Las alianzas formalizadas por Planeta le permiten intermediar en
Espafia y América Latina en la comercializacién de productos coeditados
Con es0s grupos transnacionales. Los intereses del grupo Agostini en
la distribucién editorial espafiola apuntan, como en otros casos de
grupos transnacionales volcados a inversiones en el mercado espaficl, a

utilizar al grupc Planeta como plataforma para sus propios planes de
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expansién en el mercado internacional. El cbjetivo de las inversiones
conjuntas en Planeta Internacionl no es otro, seguin reconocen fuentes
del grupo espafiol, que "lanzar una ofensiva" para aumentar su cuota de
mercado "en el conjunto del mercado hispancamericano® (9). Esta
ofensiva implicaria duplicar la presencia de las filiales de Planeta
ya existentes en algunos paises, introduciendo simultaneamente una
"agresiva politica de venta a crédito" en paises con un buen mercado
potencial, como es el caso de México.

La internacionalizacién del grupo Planeta se completa, mas
recientemente, con la creacién de una nueva empresa filial participada
por capital francés, en alianza con el Groupe de la Cité/Larcusse.
Comoc en otras socledades en las que participa Planeta, también en este
caso la colaboracién entre ambos grupos se inicié previamente al
establecimiento de lazos comunes en la propiedad de empresas. Los
diccionarios enciclopédicos Larousse ya ocupaban un lugar destacado en
los negocios de la divisién de venta a domicilio y a crédito de
Planeta (Planeta Crédito Internacional, etc.). La alianza entre ambos
grupos se conscolida definitivamente durante el primer semestre de
1991, con la creacién de una filial conjunta al 50 %, denominada
Larousse-Planeta. La nueva empresa tiene entre sus objetivos colocar
los conocidos diccionarios y enciclopedias en nuevas redes de
distribucién, al mismo tiempc que aspira a "consolidarse como la
primera editorial de libros de referencia en castellano para el gran
pablico"™ (10).

El desarrollo de Planeta en esta direccién aparece
cronolégicamente como "respuesta" a otra entrada masiva de capital
francés en la industria editorial espafiola, como la que representd
poco antes la adquisicién de Salvat por parte del grupo Hachette, un

grupo que a su vez compite en régimen oligopélico con Planeta por la
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hegemonia en el subsector de la distribucién editorial y periodistica
(SGEL), en otras ramas de la industria editorial (revistas, cursos,
fasciculos, etc.), y no menos volcadoc gue Planeta a la

internacionalizaciétn activa en el mercado latinocamericano.

La expansién transnacional de Planeta se ha dirigido’
preferentemente al mercado latinocamericano, donde posee filiales en
diversos paises (en Argentina, Colombia, Chile, Ecuador, México y
Venezuela entre otros). En algunos paises ya se han ensayado diversas
modalidades de venta a crédito de los fondos de la editorial,
particularmente de los productos internacionales como el diccionario
enciclopédico Larousse. A estos palses también se dirige 1la
exportacién de revistas y cursos, que se distribuyen en general como
excedentes de la produccién y devoluciones del mercado interior,
aungque no necesariamente a precios de saldo. |

La estrategia de internacionalizacié4n de Planeta se desarrolla
también por otros cauces. En varias filiales, la importacién directa
de libros se ha suplantado por la reimpresién en el pais receptor,
segun una tendencia compartida por la mayoria de las editoriales
espafolas que actlan en esos mercados. En otros casos, la penetracién
exterior del grupc Planeta es mayor, y sSe concreta mediante la
adquisicién de editoriales sudamericanas y la produccién de libros

exclusivamente diseflados para los mercados nacionales.

En suma, la estrategla empresarial del grupo otorga a su
internacionalizacién un papel clave. Este proceso se orienta
preferentemente hacia dos grandes Areas econémicas y culturales. De
una parte, hacia América Latina, considerada como una prolongacién

natural del mercado espafiol. De otra, hacia el &ambito europeg, en
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donde la fracturacién lingliistica del mercado se compensa por su mayor
entidad y dinamismo econémico, pero donde ejerce una posicién pasiva
en relacién a sus socios extranjeros. Las estrategias y recursos
comprometidos en ambas dreas son diferentes. En el ambito europeoc los
acuerdos tienen como referente central la fuert: competencia que se da
en el mercado, y la reestructuracién global de una industria que debe
adaptarse a un espacio econémico supranacional. La modalidad de estos
acuerdes tiende a concentrarse exclusivamente en la explotacién del
mercado interior y su eventual desplazamiento al mercado

latinoamericano,

NOTAS PLANETA

NOTAS PLANETA

1. El Pais, 5~1-90. Planeta compréd en 1989 el 50 % de este grupo
a Julian Vifiuales, gquien detentaba esta participacién a través de
Ediciones Folio, una empresa que ha nucleado importantes

participaciones en diversas editoriales espafiolas.

2, Cabria preguntarse por'qué el grupo Planeta, que edita un
impresionante volumen de novelas en lenguas espafiolas Yy gue administra
los principales premios literarios, se interesa por una editorial como
Anagrama. ;Para no dejar ningun premio prestigioso fuera de su orbita?
¢No es suficiente con controlar Seix Barral y Destino, ademas del
propio conglomerado Planeta-Agostini, para ostentar una cuota ya

excesiva del mercado de narrativa en castellano? Seguramente, pero la
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misma inercia monopolista y de concentracién de la producciébn cultural
masificada conlleva la desvalorizacién (estandarizacién y optimizacién
comercial) del producto "libro" de marca, al adoptar la antigua
editorial los reflejos comerciales carasteristicos de la empresa
matriz. Asi, el grupo necesita reafianzar periédicamente su liderazgo
en todos los frentes, adquiriendo nuevas editoriales pujantes,
conquistando nuevas parcelas de mercado y eliminando competidores
potenciales, cuando éstos ya estén consolidados pero atn no son lo

suficientemente grandes como para disputar amplias franjas de mercado.

3. "José Manuel Lara. El desafio a la colonizacidn editorial™.

Futuro, mayo de 1989,
4. E1 Paig, 8-9-89.
5. Durante el verano de 1991 podian encontrarse varias obras de

Planeta en estas condiciones en los grandes almacenes. Entre ellas: La

television inglesa v 1os primeros ministrgs (Michael Cockerell, Col.

Al filo del tiempo, 420 pags., publicado en febrero de 1990), v La

gran ilusiédn (Alain Minc, Col. La sociedad econémica, 281 pags.,

publicado en enero de 1990). Ambos libros podian comprarse a 150
pesetas al cumplirse un afio desde su primera edicién en castellano, e

incluso ma&s baratos (en un paquete con otros titulos). El precio de

salida del libro de Minc era de 1.300 pesetas.

6. E1 Paisg, 14-6-90.

7. Dinero, 10-6-1989,
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8. En 1989, los grupos Planeta y de Agostini suscribieron por
mitades iguales un paquete accionarial del 18 % de MIDESA, por un
total aproximado de 1.500 millones de pesetas. Esta inversién dejaria
a Planeta Agostini como el grupo editor con segunda mayoria
accionarial en la empresa distribuidora (27 %), después de la sociedad
de inversién Mercapital (33 %), aunque ostentando de hecho el 57 % de
los derechos de representacién delegados en Planeta Agostini por otros
grupos editores e inversores extranjeros. Casi al mismo tiempo,
Planeta daria entrada al grupo Agostini en su filial Planeta
Internacional, mediante una ampliacién de capital del 200 %, pasando
de 400 a 1.200 millones de pesetas. La ampliacién, suscrita
conjuntamente por Planeta Agostini, dejaba en manos del grupo italiano
el 33 % de esa filial. [Ver a este respecto los siquientes articulos

de Manuel Pérez en Cinco Dias: "Planeta Agostini aumenta su

participacién hasta un 27 % en la distribuidora MIDESA"; y "MIDESA
establece contactos con editoriales europeas" (27-9-89); y "De

Agostini toma la tercera parte de Planeta Internacional" (24-10-89).)

9. Cinco Dias, 24-10-89. Esta fuente cifra el volumen de negocios
latinoamericano de Planeta en 5.000 millones de pesetas, sobre una

facturacién total de 35.400 millones del grupo editorial.

10. E1_Pais, 19-6-91.



L{ Las estrategias de los grupos de comunicaciém: sus condicionantes
estructurales

En los Ultimos cuatro o cinco afos se ha producido en Espafila un
fuerte avance en el proceso de documentacién y analisis de las
estructuras econémicas y organizativas de los grupos de comunicacién
asi como de sus estrategias de desarrollo (l). Este interés viene
dado seguramente por la irrupcién de estas macro-organizaciones
econbmicas en el espacio publico y por la constatacién creciente de
su papel central en los procesos de reestructuracién de los sistemas
de comunicacién. Asi, el asentamiento de una cierta tradicién en el
estudio de los grupos de comunicacién y la acumulacié4n de una base
documental amplia permite hoy dia optar por una estrategia de
"estudio de casos®, eligiendo los grupos mis representativos de las
principales tendencias y modelos de desarrollo empresarial que se dan
en las industrias de la comunicacién y la cultura, vy haciendo
particular incidencia en los factores que condicionan el desarrollo
de unas u otras opciones estratégicas.

Sin embargo, frente a la constatacién de que el grupc de
comunicaciédn se ha convertido en el actor clave de los procesos de
concentracién y centralizacién del capital en estos sectores, se debe
reflejar también la existencia de situaciones diversas e incluso de
modelos de desarrollo muy particulares. Esta segmentaciédn que se da
al interior de las industrias de la comunicacién Yy la cultura va
desde la talla de las empresas y los grupos, su diferente grado de
diversificacién y especializacién, sus estrategias financieras, su
grado de internacionalizacién, la diversidad de sus alianzas,
etcétera.

De otra parte, el proyecto estratégico del grupo de comunicacién
ha de contar con la accién autébnoma de otros actores que operan en
los sistemas de comunicacién, en particular el Estado y los
inversores ajenos a la industria de la comunicacién. Normalmente el
grupo es el interlocutor privilegiado de estos actores. De igual
manera, el grupo ha de incorporar en su estrategia de mercado los
datos derivados de los propios contextos culturales. Del cenjunto de
estas relaciones se deriva un cuadro de posibilidades Yy restricciones
que condicionan el desarrollo de los grupos de comunicacién,
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Estrategias de los grupos y estructura cultural del pais

La naturaleza de los campos culturales gue existen en la
estructura social del pails constituye uno de los elementos
estructurales con el que los grupos de comunicacién deben contar en
sus procesos de toma de decisiédn, perc sobre el cual, a diferencia
de sus relaciones con el Estado y los inversores ajenos al sector,
apenas pueden incidir, al menos a corto plazo. De cualguier manera,
este ultimo aspecto no es un dato estitico e inmutable; de hecho esta
en permanente transformacién, sélo que con ritmos que
tradicionalmente difieren de los que determinan la accién estratégica
del grupo de comunicacién.

A este respecto, hay que resaltar la capacidad de algunos grupos
para sortear los obstaculos que representa (0 que hipéteticamente
puede representar) una determinada estructura de consumo cultural.
Por ejemplo, el grupo Planeta ha encontrado la férmula para gque el
bajo nivel de lectura no sea un obsticulo serio para su politica de
venta masiva de libros. En un plano mads general, el desplazamiento
de la venta de libros hacia los grandes espacios comerciales en
detrimento de las librerias implica una respuesta hacia una
situacién de este tipo.

En una medida importante la accién estratégica del grupo de
comunicacién frente al Estado tiene como objetivo consequir que éste,
las administraciones publicas y sus politicas culturales y de
comunicacién, contribuyan a modificar en un sentido favorable a sus
necesidades estratégicas los contextos culturales. El desarrcllo mas
reciente de los procesos de inversién en prensa da cuenta de que
estos contextos culturales constituyen un dato del cual los grupos
de comunicacién no pueden prescindir. Nos referimos particularmente
al fracaso del proyecto de prensa sensacionalista que representaba
el diario Claro, precedido por otros intentos igualmente fallidos,
y también a la incapacidad de crear nuevos lectores de prensa
simplemente con una politica de oferta; es decir, a través del
aumento de titulos con perfiles m&s o mencs diferenciados.

Esto muestra la complejidad de los mercados de la industria
cultural y de la industria informativa; una estructura compleja en
la que conviven situaciones de muy diverso signo, algunas de las
cuales pueden ser féacilmente influenciadas y determinadas por la
accidn estratégica de los actores del sistema de comunicacién
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(particularmente los grupos), en tanto que otras se muestran,
comparativamente, mucho mé&s inmutables.

El grupo de comunicacién y los inversores ajemncs al sector

En el caso de 1los inversores, el grupo de comunicacién
constituye una mediacién précticamente imprescindible para acceder
al mercade, dado su natural conocimiento del mismo, su implantacién
y la propia légica gque mueve al inversor ajenoc al sector. En
realidad, en las multiples operaciones realizadas por inversores
financieros apenas puede localizarse alguna gque no tenga como
intermediario directo a algin grupo de comunicacién. 0 sea gque el
proceso de inversién inducido desde el capital financiero e
industrial no disputa el papel hegeménico y organizador del grupo en
la industria de la comunicacién. Se guia mas bien por una légica
derivada de su propia estructura empresarial y de los mecanismos
utilizados para la acumulacién y reproduccién del capital:
diversificacién de riesgos, busqueda de sectores con rentabilidad
creciente, inversién de excedentes, y probablemente la obtencién de
algunos bienes particulares que hipotéticamente genera la industria
de la comunicacién: voz e influencia ante las estructuras de poder.

En cualquier caso, el hecho de que la accién de los inversocores
ajenos a los sectores considerados no dispute el papel central del
grupc no significa la ausencia de conflictos potenciales entre unocs
Yy otros. Los procesos de inversiédn o desinversién realizados por
actores "ajenos" al sistema de comunicacién es un dato con el gque han
de contar todos y cada uno de los grupos en su proceso de toma de
decisiones. Un datoc cuya orientacién puede alterar el equilibrio
interno del grupo o las relaciones de fuerza gque se dan en el
mercado. De hecho, la manera en que se tejen las alianzas con estos
inversores constituye una de las principales formas que adopta la
competencia en un mercado oligopolizado.

En los Ultimos afios ha podido visualizarse ampliamente el
alcance y repercusiones de la accién estratégica de estos inversores
y la particular perfomance que han establecido con los grupos de
comunicacién espafioles. Una de las acciones m&s representivas ha sido

la conformacién de alianzas nucleadas en torno a la televisibn
privada; y mas recientemente los procesos de inversién/desinversién
practicados por la ONCE y H Capital (Hachuel) en torno a Ediobser,



editora de el periédico El Independiente. Otra accién particularmente

relevante ha sido la inversién del grupo kuwaiti{ KIO en el grupo Zeta
en 1987 y su posterior retraimiento (parcial) del mismo. Con todo,
cabe distinguir las acciones de inversores que no tienen un perfil
especifico en el sector de las realizadas por aquellos grupos
financieros que han desarrollado sistem&ticamente inversiones en el
sector y que finalmente pueden devenir en un grupo de comunicacién
propiamente, como es el caso de la ONCE y, de forma mas especifica,
del Banco Bilbao Vizcaya.

En un sentido similar deben interpretarse las intervenciones
que realizan los inversores transnacionales ajenos al sector de la
comunicacién. Este es un proceso que en Espafia apenas ha alcanzado
cierta entidad, pero que en los momentos de auge econdmico de las
citadas industrias se ha mostrade muy activo en 1los principales
paises de Europa occidental.

Relacién entre el grupo de comunicacién y el Bstado

La relacitn del grupo de comunicacié4n con el Estado es mas
compleja, en la medida en que se entrecruzan légicas diferentes y
también algunos intereses contrapuestos.

El Estado, en tanto que actor del sistema de comunicacién,
desarrolla su politica de acuerdo a pautas e intereses mas O menos
auténomos. Por un lado, sus propios intereses en tanto que
institucién, mediatizados generalmente por la interpretacién que de
éstos hacen los grupos politicos nucleados en torno a su gestibn,
orientan una parte central de sus decisiones estratégicas. Y esto
constituye precisamente un dato basico, con el cual deben contar los
grupos de comunicacién en su disefio estratégico. Un dato
insoslayable, pero gque, al mismo tiempo, en cilerta medida puede ser
modificado por la propla accién estratégica del grupo de
comunicaciébn., Por otro lado, los intereses que atienden a 1la
preservacién o incremento del peso del Estado en los sistemas de
comunicacién (por ejemplo, mantener un cierto servicio de informacién
estatal, preservar la capacidad de utilizar estos recursos, conservar
la tutela sobre ciertas funciones de regulacién del espacio
radioeléctrico) han de ser ™negociados" en un proceso continuo y
dinamico con la ideologia, la cultura politica Y la visién del hecho
comunicacional que poseen quienes gestionan las estructuras



estatales.

De este proceso de interaccién entre dos légicas mas o menos
diferenciadas surge el contenido esencial de las politicas de
comunicacién publicas. Ciertamente, estas han de "contar" también con
los intereses de los propios grupos de comunicacién, que ven en la
gestién de los recursos publicos de comunicacién y en el disefio de
las politicas de comunicacién otro de los principales espacios donde
se desarrolla la competencia.

Estas relaciones complejas, gque incorporan a la vez elementos
de coincidencia estratégica e identidad de intereses Junto a
conflictos de mayor o menor entidad, han podido ser visualizadas a
lo largo de los ultimos afios a través de las medidas de
reorganizacién de los sistemas de televisién y de radio. Asi por
ejemplo, el modelo de televisién privada respondia plenamente a los
intereses de los grupos de comunicacién como conjunto; pero su
resolucién operativa, es decir, la decisién de otorgar los canales,
abria un espacio de conflicto de dificil gestién. Otro ejemplo de
esta relacién ambivalente nos la proporciona la politica publica
frente a la radiofusién. En términos generales esta politica,
particularmente en el capitulo de concesién de licencias, ha dado
respuesta positiva a los intereses de los principales grupos de
radiofusién, siendo especialmente llamativa en este terreno la
sensibilidad estatal hacia los intereses estratégicos de un grupc
como PRISA-SER. Pero, simultidneamente, la decisién de establecer un
sistema de financiacién mixto de las radios municipales ha abierto
un conflicto con 1los grupos por la distribucién del mercado
publicitario.

Las cuestiones que acabamos de considerar constituyen, como lo
sefialabamos al principio, datos de la realidad en que operan los
grupos que les resultan insoslayables. Sin embargo, ante estas
cuestiones caben distintas respuestas estratégicas, y también
distintos resultados. La accién del Estado puede abrir espacios
nuevos para la valorizacién del capital que opera en el sector de la
comunicacién (tal es el caso del ya comentado modelo de televisién
privada), pero las posibilidades de capitalizar efectivamente estas
nuevas oportunidades dependen de factores en gran medida
impredecibles.
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4.4 Balanace de estrategias

Las estrategias de desarrollo adoptadas por los grupos de
comunicacién en Espafia pueden analizarse desde diversos angulos. En
primer lugar, podria considerarse como elemento distintive el
caradcter "nacional" o transnacional del capital que dirige la accién
estratégica del grupo. Este factor a veces puede parecer determinante
de una politica inversora orientada primariamente hacia el mercado
espafiol, o contrariamente, de la consideracién de este mercado como
subsidiario de un diseflo global de inversiones en el sector. En la
practica, varios grupos de capital espafiol estan en vias de
internacionalizacién, bien sea como receptores de capital extranjero
en algunas de sus empresas (internacionalizacién pasiva), bien como
exportadores de capital o de experiencia de gestién en proyectos
fuera de sus fronteras (internacionalizacién activa); y en algunos
grupos coinciden ambas circunstancias (Timén-PRISA/Canal Plus,
Planeta Agostini).

El concepto definido aqui como de internacionalizacién "pasiva"
puede prestarse a equivocos si no se toma con mucha precaucién. En
cierto sentido, cuando PRISA, Bilbao/Comecosa o Prensa Espafola se
asoclacian respectivamente con los grupos extranijeros Havas, Pearson
Yy Springer para impulsar empresas conjuntas en el mercado espafol,
no transfieren una parte de su capital a los grupos transnacionales,
como si ocurre en cambio con el grupo Zeta o Grupo 16 respecto de sus
socios transnacionales (Murdoch, Hersant, Rusconi). En estos altimos
casos, el capital de la empresa matriz es el que se ve directamente
transnacionalizado, y no el de filiales creadas para el desarrollo
de productos especificos en territorio espafiol. Sin embargo, desde
una perspectiva no economicista, se ha creido conveniente homologar
ambas situaciones en el cuadro de referencia, a fin de resaltar la
creciente necesidad de los grandes grupos de establecer lazos con el
capital transnacional para mantener una expansién sostenida en el
mercado interior. Asi, la actitud "pasiva™ se refiere principalmente
a la importacién "asoclada" de modelos de producto y de gestién
empresarial, mas que a la composicién del capital de 1la empresa
matriz que se asocia a los grupos transnacionales.

Existen, por otra parte, situaciones intermedias de dificil
clasificacién, donde las relaciocones con sociedades eXxtranjeras pueden
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condicionar los contenidos de la industria cultural sin repercutir
en la composicién del capital del grupo empresarial espaficl. El grupo
Anaya ha establecido vinculos con compafilias transnacionales en
algunas lineas de producto (especialmente en programas y
publicaciones de informatica), y los grupos multimedios Bilbao-
Comecosa y Godb-Antena 3, hasta hace poco ajenos a esta tendencia
general del mercado, han comenzado a recibir participaciones de
capital extranjero en sus holdings y/o filiales coicidiendo con su
mas reciente expansién.

Finalmente, unos pocos grupos de comunicacién espafioles que han
tenido wuna evolucién no mencs agresiva en el mercado interno
mantienen por ahora escasos vinculos con el capital extranjero. Este
es el caso de grupos m4s o menos especializades como el editorial
Océano-Exito (caracterizado por una activa politica exportadoera hacia
América Latina), o del grupo de prensa regional del empresario
canario Francisco Javier Moll (Prensa Ibérica), gque controla mas de
diez periédicos de 4mbito regional, provincial o local.

Un enfoque distinto se deriva de sopesar c¢ébmo inciden tres
variables fundamentales en el trazade de la estrategia del grupo.
Estas son:

-- El ambito de cobertura de los medios y producciones del grupo, gque
puede ser regional (inter-regional, ya que la existencia del grupo
presupone una cadena de medios regionales), estatal o internacional

(todos los grupos extranjeros, y unos pocos grupos espafioles en vias
de internacionalizacién activa).

-- El gradc de especializacién/diversificacién de sus inversiones en
comunicacién y en las distintas industrias culturales.

-—- El modo de implantacién o de expansién del grupo en el mercado
espafiol, bien sea por absorcién de empresas ya existentes (compra,
ampliacién de capital, etc.), por toma de participaciones, o mediante
la creacidbén de sociedades filiales.

El criterico de ordenacién de los grupos en el cuadro de
referencia es su grado de diversificacién. Con esto no pretendemos
establecer una rigida tipologia, pues la propia naturaleza expansiva
de los procesos de concentracién atn vigentes, y las continuas
reestructuraciones derivadas de la cambiante tasa de rentabilidad de
estas industrias, agravadas por una intermitente sobrevaloracién de

(-



empresas, convierte cualquier <clasificacién en provisioria vy
seguramente desfasada al poco tiempo. Los grupos con presencia
importante en alguna rama de la industria cultural pueden pasar a ser
multimedios sin ninguna transicio6on (como fue el caso de Anaya), y a
la inversa, algunos grupos multimedios pueden desinvertir en algun
medio (como el Grupo 16 y el Grupo Zeta en la radio, o el mismo Anaya
en televisién) a fin de consolidar su expansién y aumentar la cuota
de mercado en sus principales actividades, dentro o fuera de las
fronteras espafiolas, o bien como producto de su menor grado de
eficacia competitiva en el mercado.

Las estrategias de formacién de conglomerados multimedios han
cobrado un fuerte impulso como resultado de las politicas oficiales
de televisié6n privada. Asi pues, otro posible enfoque es el que surge
de considerar las sociedades formalizadas con destino a la
explotacién de un canal de televisién. Los grupos de comunicacién
espafioles han establecido dos tipos de alianzas para competir por el
mercado audiovisual, mas alld de su comin vinculacién al capital
financiero:

—-- Asoclacién con grupos de capital extranijero, que de hecho asumen
el liderazgo del modelo televisivo (Tele 5, Canal Plus).

—-- Asociacién con un importante conjunto de empresas periodisticas
y medios de comunicacién espafiocles (Antena 3 TV).

Este Ultimo modelo de "asociacién nacional" ya fue ensayado en
otros paises europeos: en Francia =--sin éxito-- por Hachette, al
disputar la concesién de TF1 al grupo Bouygues, y en Alemania
por el grupo Bertelsmann, mediante convenios de RTL con cerca de dos
centenares de periddicos alemanes para lanzar las primeras emisiones
via satélite de SAT 1.

La asociaci6én con otros grupos de prensa, gque aportan
participaciones muy fragmentadas al capital del holding audiovisual,
legitima al grupo impulsor con la apariencia de haber propiciado una
base accionarial muy diversificada, no obstante la jerarquizacién y
centralizacién de funciones en la ctpula de la organizacién: el conde
de God6é concentra personalmente la presidencia de 1las tres
principales sociedades sobre las que se vertebra este grupo
multimedios (TISA-La Vanguardia, Antena 3 de radio y Antena 3 TV).
Asi pues, la aparente diversificacién (completada con la salida a

bolsa) no modifica sustancialmente los términos de concentracién



piramidal de poder en torno al principal ntcleo de accionistas, pero
en cambio amplia y articula la red de recursos y conexiones de la
televisién privada con los intereses de importantes empresas de
medios periodisticos de todo el pais (2).

Por Uultimo, cabe repasar brevemente las estrategias del capital
extranjero en su expansién al mercado de la comunicacién espafiol.
Cotejando los datos expuestos en los cuadros adjuntos (ver Anexo
documental), comprobamos que las grandes inversiones extranjeras en
medios de comunicacién y en la industria editorial proceden
basicamente de cuatro paises europeos: Alemania, Francia, Gran
Bretafla e Italia; paises cuyos grupos multimedios han intensificado
sus exportacliones de capital a toda Europa y el resto del mundo en
los Gltimos afios. Otros palises europeos de dimensiones mas pequefias,
como Holanda y Suiza, con importantes grupos de comunicacién, también
estan presentes con inversiones significativas en la industria
cultural espafiola (3), perc generalmente su desarrollo se
circunscribe a actividades <c¢on alto grado de especializacién
(industria editorial, publicaciones técnicas, revistas o semanarios).

Los grupos de comunicacién norteamericanos aparecen relegados
a un segundo plano en la inversién directa en medios de comunicacién
espafioles (4), pero su presencia es clave en todas las ramas de la
industria cultural discontinua, exceptuada la edicién de libros:
industria cinematografica y produccién videogrdfica, industria
fonografica, programas informdticos, y en los canales de distribucién
de estos productos. Por otra parte, dada la hegemonia de estos grupos
en los mercados audiovisuales internacionales, y su capacidad de
condicionar la orientacién del consumo de masas a nivel mundial, no
es indispensable la objetivacién de sus actividades en forma de
exportacién de capital para codeterminar, dada su posicién de
liderazgo en el mercado mundial de la imagen, un alto grado de
transnacionalizacién (mads bien norteamericanizacién) de las emisiones
de las industrias radiofénica y televisiva espafiocla, tanto pablicas
como privadas.

Motas

1. Para el anédlisis de las estrategias de los grupos
transnacionales ver en particular Europa en el juego de la




comunicacién global, ob. cit.; para los grupos espafioles Y

extranjeros que operan en Espafia ver el trabajo colectivo Las
industrias culturales en Espafia, ob. cit.; el articulo de Daniel E.

Jones "La penetracién transnacional en la cultura espafiocla: el
liderazgo de Bertelsmann", Telos N¢ 10, 1987; los articulos del
colectivo ANSUR sobre los grupos Havas y Fininvest, Voces y culturas

N¢ 1; para los grupos espaficles ver principalmente la serie de
informes anuales editados por Fundesco: Comunicacién Social/

Tendencias.

2. En 1985, cuando se formalizé TEVISA (embrién de Antena 3 TV)
como sociedad de televisién privada, esta agrupaba a los editores
de diarios de los grupos Godd, Prensa Espafiola y Bilbao
Editorial /COMECOSA (incluidos los antiguos diarios de Edica), con una
difusién sumada de 700.000 ejemplares diarios. (Ver Josep-Francesc
Valls, La jungla comunicativa, Ariel Comunicacién, Barcelona, 1986).
El desarrollo de este proyecto durante la década de 1980 llevd a
integrar en €1 a otras sociedades que inicialmente aspiraban a sus
propias licencias televisivas: Antena 3 TV, Tele 80 (constituida en
1979 por Edica), Tele 4 (constituida en 1981 por cuatro editores de

semanarios del corazén: Diez Minutos, Hola, Lecturas y Semana), Canal

7 (sociedad formada por Prensa Espafola-ABC con las productoras
cinematograficas Izaro Films y José Frade). También formaban parte
de TEVISA la Editorial Espasa Calpe (BBV), la agencia Europa Press,
varias revistas hoy participadas por el citado grupo vasco (Telva,
Actualidad Econémica), y el grupo Zeta, desvinculado en 1984.

3. Edipresse (Suiza), Wolters Kluwer (Holanda), VNU (Holanda).

4. Entre los grupos norteamericanos presentes directamente en
Espana destacan Newhouse, casa matriz de Conde Nast, en la produccién
de revistas (Vogue, etc.); y Mac Graw Hill en la edicién de libros
y publicaciones técnicas. El grupo News International (Murdoch) suele
clasificarse arbitrariamente como briténico, australiano o
norteamericano. Aunque su casa matriz estd en Australia, su cuota de
mercado periodistico, editorial y audiovisual lo convierten en uno
de los mayores grupos tanto britanicos como norteamericanos. De
hecho, la dificil clasificacién de este grupo por su pais de origen
es el mejor ejemplo de la "ubicuidad" del capital transnacional.
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GRUPQ ESPARCLES

Ccéanc-Exito

Prensa Ibérica

Prensa Espafola

Anaya

Grupo 16

Grupo Zeta

Planeta

Bilbac Edit./BBV

Godo-TISA

Timon-PRISA

GRUPOS EXTRANJEROCS

Edipresse (HYMSA)

Wolters Kluwer

Finlnvest

Havas

Hersant

Mondadori {1}

Pearson (2)

RCS

Rusconi

Springer (SARPE)

Bertelsmann

De Agostinl

Hachette

News International

* Tanto el grado de especlallizaclédn/diversificaclon como el modo de Implantacion se conaideran

PRINCIPALES GRUPOS DE COMUNICACION QUE OPFERAN EN ESPARA

Grado espec./diversif.»

Especializado

Especializado

Pcco diversificado

Diversificado

Diversificado

Diversificado

Diversificado

Muy diversificado

Muy diversificado

Muy diversificado

Grado espec./diversif.»

Especializado

Especlalizado

Poco diversificado

Poco diversificado

Poco diversificado

Poco diversificado

Poco diversificado

Poco diversiflcado

Poco diversiflcado

Poco diversificado

Diversificado

Civerslficado

Dilversificado

Diversificado

Ambito

Estatal

Reglonal

Estatal

Estatal

Estatal, reglonal

Estatal, reglonal

Estatal

Estatal, reglonal

Estatal

Estatal

Ambito

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal,

reglonal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal

Estatal, reglonal

Modo de implantaclon ¥

Fillales

Absorcléon

Flllales

Flliales

Absorclén, Fillales

Fillales

Absorclén, Flllales

Absorcién, Flllales

Fllilales

Absorclén, Fillales

Modo de implantacion =

Absorcién

hbsorcien, Filiales

Filiales

Fillales

Absorclén, Flllales, Particip.

Absorclén, Flliales

Particlpacion

Absorcitn

Participacion

Absorclén, Participacion

Absorcioén, Filiales

hbsorclén, Participacion

Absorcion, Flllales

Particlpacitn

con referencla a la actlvidad del grupc en Espaha, no a sus divisiones internacionales.

(1) Importante participacién de Finlnvest en el capital del grupo.

(2) Importante participacion de News International en el capital del grupo.

Pals de orlgen

Sulza

Holanda

Italla

Francla

Francla

Italla

Gran Bretafa

Italla

Italla

Alemania

Alemanla

Italia

Francla

Gran Bretaha/UsA



PRINCIPALES EMPRESAS ESPANCLAS DE COMUNICACION

EMPRESA TNGRESODS PLANTILLA GRUPO ACTIVIDAD

Editorial Planeta * 63800 1250 Planeta E, Pr, V
PRISA -El Pals 32714 650 Timén—-PRISA Pd

Grupo Zeta * 30448 1050 Zeta, News Internatiocnal (2% %) A, Pd, Pr
Prensa Espahola -ABC 29069 1297 Prensa Espafola Pd, R
Ediclones Anaya * 26555 1380 Anaya E, bd, Pr, S
TISA -La Vanguardia 19500 1015 Godé~TISA A, Pd, R, T
Plaza y Janés 16000 400 Bertelsmann E

SER 14662 572 Timédn-PRISA, Estadc espahol (25 &) R

Circulo de Lectores 133357 573 Bertelsmann D, E, F
Ediciones Océanco Exito 12380 252 E

COPE (Radlo Popular) 9797 5396 Conf. Episcopal R

Eds. Primera Plana -El Perlddico 9520 420 Zata Pd

Heola 9500 75 Pr

Espasa Calpe 9329 325 Planeta, BBV E
Santillana 87286 377 Tim&n~PRISA E
Gestevisién -Tele 5 8400 250 Fininvest (25 %), ONCE (25 %), KIO (25 %) T

Antena 3 de Radlo 8007 526 Godo-TISA, Prensa Esp. R
Informacién y Prensa -Diario 16 7618 750 Grupo 16, Hersant (35 ¥), Rusconl (10 %) Pd
Editorlal Planeta-De Agostini 7570 85 Planeta Agostini E, Pr
Semana 7550 105 Pr

Billbao Fditorial 6750 440 BBV A, C, I, Pd, R
Edicicones sSM 6400 300 E

Unldad Editerial -El Mundo 5574 300 RC5-Flat (49 &) pd
Ediciones Tiempo 5947 120 Zeta Pr

Antena 3 de Televisitn 5118 700 God6-TISA (25 %), Prensa Esp,, Banhesto, BBV T, pd

La_Voz de Galicla 3000 420 Pd



G & J Espafa

Espaclo Editorlal

Informaclion y Revistas -Lampblo 16

Publicaclones Ekdoslis (Ed. Heres)

HYMSA ~Lecturas

Wolters Kluwer Espaha

INVEDI-Hachette Pukllcacionas

Salvat Editores

Lulke MotorPress

Ediclones Zeta -Interviu

Editorial Aranzadi

Asuri de Ediciones

EDICA ~Ya

Editorial Marin

Heraldo de Aragén

Editorial Prensa Canarla

Distribuciones de la Ley

Axel Springer Publicac. {SARPE}

Tribuna de Edlicliones Medlos Inf.

Federlco Domenech

Editorlal Luls Vives

Grijalbec Mondadori

Editorial Labor

Prensa Malagueha

Corporaclén de Medios de Murcla

Ediciones Vicens Vives

Alhambra Longman

Premsa Catalana-fvui

Edliciones Deusto

Edlciones Doyma

Libros Vicens Vives

5000

4883

4800

4700

4500

4500

4350

4200

3700

3480

3300

3200

3200

3115

2905

2900

2800

2800

2800

2755

2755

2663

2600

2600

2450

2450

2300

2200

2150

2120

2100

80

43

80

142

130

192

59

700

12

285

60

149

174

20

147

42

Bertelsmann

Pearson/News Int. (25 %}, BBV (17 %}

Grupo 16, Hersant (15 %), Rusconl (10 %}

Mondadorl

Edipresse (Suiza)

Wolters Kluwer (Helanda)

Hachette

Hachette

Bertelsmann (51 %)

Zeta

Timbn-PRISA

Antena 3 TV {Godd, Prensa Esp.,

Prensa Ibérica

Springer

Mondadori

Telepublicaciones

BBY

Pearson/News Internakional

Planeta

Haymarket (GB}

Banesto...)

pPd,

Pr

E,

Pd

I,

Pd

Ly

Pd

Pd

pd

Pr

E, F, M, V

pd,

Pd

Pr,

Pt



Alianza Editorial

Estructura -glnce Dias

Editorial Iparraguirre-Deia

Susaeta Ediclones

Carroggioc de Ediclones

Faro de Vige

Dlfusora de Inf. Perlddica-Epoga

Edit. Leoncio Rodriguez-Jornada. ..

Hora Nova-Ultima Hora, Baleares

Ediclones Rlalp

Ediclonas Don Bosco

Taller de Edltores

Area Edltorlal -gExpansidn

Rueda de Emisoras Rato {Cnda Caro)

Corporaclon de Medlos Andalucia

Edic. Deportivas Catalanas-Sport

El Mundo Depertivo

Edlclons 62

Edltorial Hispano-Europea

Informacion y Moda

Editorial Prensa Valenclana

Argos Vergara

Diaz de Santos

Ediclones B

CREDSA (Crédito Edit. SAnchez}

Editorial Cantabria

Difusora Intarnacional

Informaciches Canarlas

Reuter Espafia

Ediclones Panorama

Punte Editorial

2081

2050

2025

2000

2000

1985

1966

1900

1825

1822

1705

1700

1697

1695

1680

1656

1650

1609

1600

1600

1540

1300

1500

1500

1495

1470

1395

1350

1350

1350

1311

41

170

170

75

52

167

172

33

65

35

83

70

59

150

12

12

43

125

50

60

50

60

30

130

52

g0

51

Anaya

PRISA (30 %), Expansion (30 %), Dow Jones

BBV

Pearson/News Int. (25 %), BBV (17 %)

ONCE

BBV

TISA-GodS

Calxa de Barcelona (30 %)

Grupe 16 (50 %), Album (Francla, 50 %)

Prensa Ibérica

Telepublicacicnes

2eta, Mews International

Anaya

BBV

Planeta

Reuter (GB)

Zeta

Pearson/News Int. (25 %}, BBY (17 %}

Pd, Pr

Pd

Pd

bd

pd

Pd

pPd, Pr

Pd

Pdd

Pdd

M

Pd

Pd

Pd

Pr



Cantabrico de Prensa (CAMPRESA)

Libreria Bosch

Federicoc Joly y Cia.

Editorial CISS

La Region

Ediciones Conde Nast

Editorial Everest

Editcrial Barcanova

Ediciones del Prado

Enclclopedia Catalana

Home English

Anagrama

Corporaclén de Medics Extremadura

Hobby Press

Graficas Ramén Sopena

La Voz de Asturlas

Edicions Perlddlques Comarques

El Comercilo

Promotora Medlterrdnea Inf. Com.

Ediobser-El1 Independlente

1265

1220

12158

1210

1205

1200

1180

1150

1150

1138

1133

1125

1117

1105

1070

1054

1038

1018

1000

1000

105

80

40

180

87

26

20

14

45

52

12

35

1240

100

109

86

75

Hersant

Wolters Kluwer

Newhouse (USA}

Anaya

BBY

Bertelsmann

Zeta

GNCE,

B Capltal

(Helanda}

Pd

rd

Pd

Pd

Pd

pd

rd

Pd

IR R

o=



REFERENCIAS

A: Agencia Informativa

C: Cine

D: Distribucidn

E: Ediclon

F: Fasciculos

I: Imprenta

L: Librerlas

M: Masica (lndustria fonogrdflca)
Pd: Prensa dlarla

Pdd: Prensa deportiva

Pr: Revlistas y semanariocs

Pt: Prensa técnica

R:

5:

T:

Vi

Radioc

Software informdtico

Televlslion

Video

Fuante: Elaboraclén propla, scbre datos

o)
f )
N

suministrados por las empresas a Fomento de 1a producclén, Barcelona, septiembre

Nota: En el primer cuadre solo aparecen las empresas de artes graficas (lmprentas) y las distribuidoras cuandc estan

integradas en compahias que tlenen comc actividad principal la ediclén de libros o publicacicnes. Asimismo, se excluyen

las empresas publicas de comunicacién. Por otra parte, esta fuente no suministra suficlentes datos scbre empresas de

produccion y distribucion clnematografica, fonogréfica vy videograflca, ni de software Informatico, de modo que estas

actividades sélo aparecen cuandc forman parte de llneas editorlaies mas amplias.

* Bn estos tres casos los unlcos datos disponibles dejan dudas sobre la posibilidad de que se trate de los lngresocs

censolldados del heolding en su conjunto. La misma probable distorsién aparece tamblén en las plantillas de trabajadores.



EMPRESA TNGRESOS PLANTILLA GRUPQ ACTIVIDAD

Principales imprentas espaholas

Printer Industria Grafica 12188 750 Bertelsmann

Sucesores de Rivadeneyra 6000 650 -—=

Eurohuecco 5700 280 Bertelsmann (90 %), Zeta (10 %)
Mateu Cromo Artes Graflcas 5520 437 Timodn-PRISA {participacion)
CAYFO 4380 260 -—=

Graficas Estella 3500 400 Salvat

Artes Graflcas Toledo 3300 200 Mondaderi

Altamira 3100 252 Springer, Prensa Espahola
Cronion 3000 270 -—=

Rieusset 2950 110 -

Principales empresas distribuidoras

M1DESA 22153 245 Planeta Agestini
SGEL 20850 650 Hachette

Planeta Crédito 11600 255 Planeta

Comerclal Atheneum 8200 265 -~ capital aleman
DISPESA 6785 50 Zeta

Grupo Distribuidor Editorial 6026 247 Anaya

Ttaca 4966 360 Tim&n—PRISA
Comercilal Salvat 4950 150 Hachette-Salvat
Comarclal de Edlclones 3960 170 -—=

Centrodls 3600 92 —

Distribuldora J. Mora 3450 15 —

Grijalbo Comercial 3425 16 Mondadori (60 %), COFIR (10 %}

Distribucicnes Aliadas 3354 100 Timén-PRISA



Otras empraesas vinculadas a

grandes grupos de comunlcaclén

ARTEL

Imprenta Hispano Americana

Edltora Balear-Dlarlc de Mallorca

IDG Communications

Ediclones Larousse

Ediclones Cénica-~Telva

Anaya Multimedia

Selx Barral

Editorial Origen-Play Boy, El Musbl

VHU Buslness Publication Esp.

Edicicnes Destlno

Librerias de Ferrocarriles

PROVADISA (Prom. Vascong. Distr.)

Publicaclones y Libros

Planeta Internacional

Timén

Haymarket

Biblograf

Panorama

Publicacicns de Barcelona

Edlclones Martinez Roca

Praxls

G.$5.R. Internaclcnal

Ediclones Castell

Ediclonas Plramide

Editorial Extremadura

Off the Record

Tecnos

2035

900

900

830

825

800

800

725

710

660

695

650

572

525

495

471

55

190

90

47

36

24

25

25

60

53

18

23

29

60

25

55

110

3o

71

13

11

35

20

10

Flaneta-Agostini

Hachette-Salvat

Prensa Ibérica

IDG (UsA)

Presse de la Clté

Pearscn, BBV

Anaya

Planeta

Planeta

VYNU ({(Holanda)

Planeta

Hachette

Flaneta-Agostini

Hachette

Planeta-Agostini

Timén—-PRISA

Haymarket (GB)

Anaya

Zeta

ONCE (95 %)

Flaneta

Wolters Kluwer (Holanda)

Anaya

Telepubllicaciones

Anaya

Zeta

Zeta

Anaya

Pd

Pt

Pt

E,

rd

Pd

Pr



Grijalbo Dargaud

Editorial Formentera

hriel

Ediclones Toray

Mondadorl Espaha

Editorial Necguer

Bosch Casa Editorlal

Otras ampraesas de Timon-PRISA

sin datos de facturaclén

Alfaguara

Agullar

Altea

Taurus

Dlagonal

Mangold

EDIPAIS

PROGRESA

Crisol

SOGETEL

Canal Plus

CID

Publintegral

+ Editoras y fillales del grupo

an America Latlna y Europa

395

390

200

200

20

10

51

15

Mondadori

Zeta

Planeta

Telepublicaclones

Mondadori

RCS

Anaya

Timdn

Timén

Timén

Timén

Timon

Timén

Timén

Timédn

Timén

Timon

Timdn

Timon

Timén

(25 %),

Havas

(25 %},

BBV

(15 &}

Pub

Pub

xS,
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Un breve comentario realizado por la ex primera ministra
britanica Margaret Tatcher resume de forma particularmente ajustada
la visién global) que sobre 1la evolucién de los sistemas de
comunicacién han manejado las élites politicas y empresariales en
Europa occidenta}}durante los Gltimos 15 afios: "La libre circulacién
Yy expresidn de /las ideas esté& noy mas asegurada por el nimerc y la
diversidad de /medics de comunicacién que por leyes y reglamentos
especificos". ﬁha visién ampliamente compartida y consensuada por los
diferentes grupcs y partidos peliticos que participan en la gestién
del Estade. En efecto, seria francamente dificil encontrar
diferencias sustanciales, mas alléa de la retédrica y de los discursos,
en las decisiones que han dado forma a las politicas de comunicacién
desarrolladas en Europa occidental por partidos de orientacién
socialdemécrata o liberal.

Esta visién que consagra la superacién de la idea de "servicio
publico" aplicade a la comunicacién, sitta la articulacién de los
sistemas de representaciétn (los medios y sus contenidos) con los
grupos soclales y las diversas organizaciones de intereses en el
terreno del mercado, sin otra mediacién que la que se deriva de las
légicas econdmicas. Y esto Gltimo en un doble sentido. De una parte,
los medios (el vehiculc de "la libre circulacién y expresién de las
ideas") se estructuran de acuerdo con una légica que, en teoria, no
deja espacio para la pervivencia de 1ineficacias econémicas. E1
sistema de los medios, de acuerdo con esta concepcién, ha de
estructurarse de forma competitiva; lo cual garantizaria una oferta
numercsa y diversa. De otra parte se plantea el problema de los
contenidos, de las ideas que han de circular, dado que normalmente
tales ideas estan directa o indirectamente vinculadas a grupos y
clases sociales que tienen intereses especificos.

La forma en que el poder politico ha resuelto los problemas de
legitimidad en la pasada etapa de crisis y reestructuracién del
capitalismo esta ya suficientemente documentada come para insistir
en ello, pero no podemos dejar de recordar qgue tradicionalmente el
mercade de las ideas no funciona de forma abierta y competitiva. La

nocién de servicio publico en el terrenc de las comunicaciones
representaba, precisamente, el reconocimiento implicito de esta
situacién, al tiempo que un intento {(a tocdas luces insuficiente) por

. X



reequilibrar la desigual distribucién de los recursos
comunicacionales mediante un sistema normativo y una institucién
publica de informacién.

En el mercado de las ideas, las voces de los movimientos
sociales, de las clases e individuos econémica y culturalmente mas
desfavorecidos, dificilmente pueden acceder a una representacién en
los contenidos de los medios minimamente equilibr&dada). Una mirada
somera a la historla econémica de la prensa bajo el capitalismo nos
muestra de forma bastante nitida que el mercado ha dado paso a una
segregacién creciente de las diferentes voces, de acuerdo con una
estructura de poder Jerarquizada, m&s que a wuna hipotética
multiplicacién de las vias de expresién.

La nocién que aqui nos ocupa remite directamente a lo gque Noam
Chomsky y E. S. Herman denominan el “significado técnico orweliano"
de determinadas palabras o conceptos que dan forma al discurso de los
grupos dominantes. La libre circulacién de las ideas ha de
entenderse, entonces, no como la circulacién de todas las ideas, sino
de aquellas con capacidad para constituirse en voz politica y para
acceder al mercado de las noticias y de los contenidos de los medios.
En suma, se trata de algo que s6élo tiene que ver con la democracia
en la medida en que asumamos la dimensién orweliana del término, en
el sentido comentadoc anteriormente.

Quiza a algin lector esta reflexién le pueda parecer
excesivamente retérica o alejada de la realidad espafiola. Creemos
que no lo es en absoluto. La relacién problemdtica y conflictiva
entre democracia/comunicacién y economia de mercado se plantea en
términos muy similares en toda Furopa occidental, en parte porque
las politicas de comunicacién y las estrategias desarrolladas por los
actores de estos sistemas han sido muy parecidas, Yy en parte también
por la similitud de los contextos en que se han configurade los
actuales sistemas de comunicaciones. Y ademids esta relacién
conflictiva tiende a constituirse en el problema fundamental de la
comunicacién.

Los términos de la cuestién pueden ser, no obstante, un tanto
peculiares en Espafia, dado que propiamente no ha existido un
entramade institucional equiparable al que dio forma a los sistemas
publicos de comunicacién en la mayoria de paises, sino una amplia red
de medios y recursos comunicacionales deslegitimados por su propia
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genesis y funcién durante el franquismo. Esta particularidad no
desdibuja, sin embargo, el caréacter de las politicas de comunicacién
puestas en marcha durante el largo periodo que va desde la transicién
democratica hasta el presente. Una politica coherente en la cual el
elemento vertebrador de la misma ha sido el desplazamiente hacia el
mercade de la mayor parte de los instrumentos reguladores de los
sistemas de comunicacién.

De cualquier manera, todas estas politicas y las nociones que
les han servido de inspiracién expresan fuertes disonancias entre su
formulacién genérica y su aplicacién real. Estas disonancias tienen
particular incidencia en el papel que se otorga al mercado y el papel
que se reserva el Estado en los procesos constitutivos de 1los
sistemas de comunicacién.

En una dimensién estrictamente econémica, el mercado funciona
como una depuradora de algunas ineficacias empresariales
(generalmente aquellas que expresan los intereses Yy la visién de los
colectivos que poseen poca ¢ ninguna voz politica), en tanto que
asegura la supervivencia de otras tantas voces igualmente ineficaces
pero, a diferencia de las primeras, mé&s préximas a los intereses e
ideologias de los grupos dominantes. De hecho, en el mercado de la
comunicacién perviven miltiples situaciones fundadas en una légica
eXtraecontomica (particularmente en forma de empresas poco eficientes
econdmicamente, pero que pueden compensar esta situacién a través de
la rentabilidad politica), sélo que este es un privilegio al alcance
exclusivo de los grupos sociales y organizaciones mejor situados en
la estructura de poder.

Las concepciones econémicas neoliberales que inspiran la
reestructuracién de la industria de la comunicacién muestran
rapidamente su contracara cuando se analizan las relaciones
"realmente existentes" entre este sector Yy el Estado. En Espafia, por
ejemplo, la reconversién de la prensa ha tenido como pilar principal
los recursos facilitados por el Estado -y reclamades activamente por
los circulos empresariales- a través de un complejo sistema de ayudas
directas e indirectas que se ha prolongado hasta fechas recientes.
La justificacién publica de estas ayudas, su legitimidad, tanto en
Espafia comc en toda Europa occidental, se basa precisamente en la
idea de que la prensa y la comunicacién en general constituyen un
bien esencial para la vida democratica. Ahora bien, en el marco de
estas concepciones el "servicio piblico", para que sea efectivamente
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tal, ha de producirse en unas estructuras empresariales pluralistas
y diversas, de manera que asegure las dos partes de la nocién que
aqui nos ocupa: que existe diversidad de medios para que las ideas
puedan circular libremente.

Este discurso deja curiosamente de lado el hecho de que la
reestructuracién del sector ha sido financiada en gran parte con
dinero publico (en Espafia las ayudas estatales a la prensa
alcanzaron los 15.000 millones de pesetas durante la reconversién).
El Estado, por su parte, tampoco parece haber tenido especial interés
en ajustar sus politicas en materia de comunicacién al sentido de la
concepcién que supuestamente las inspiraba. En los hechos, el dinero
publico ha contribuido a crear las condiciones para el asentamiento
de una estructura oligopé6lica en la industria de la comunicacién en
Espafa. La generosidad para con unos ha tenido su contraparte en la
indiferencia para con los otros. Siguiendo una analogia fuertemente
utilizada para enjuiciar los efectos de las politicas neoliberales,
se podria decir que en Espafa la accién del Estado ha contribuido a
"hacer m&s ricos a los ricos en comunicacién, y mas pobres a los
pobres en comunicacién". En otras palabras, los recursos de la
administracién han contribuido de forma significativa a hacer atn
menos democrético el actual sistema de comunicaciones.

En este trabajo hemos analizado las estrategias de los actores
que inciden de forma determinante en los sistemas de comunicacién,
particularmente los grandes grupos, los inversores transnacionales
Y la administracién, los intereses complejos que los enfrentan y en
torno a los cuales crean alianzas o coaliciones de poder. Otros
actores, sociales en este caso, con muchisima menos capacidad para
incidir en los contextos, también han desarrollado acciones vy
politicas en torno a los sistemas de comunicacién (un ejemplo
geografica y culturalmente muy cercano es la experiencia
autogestionaria de Diario de Barcelona) y han debido enfrentar en los
hechos una verdadera coalicién de poder formada por el mercadoe (y no
s6lo el mercado periodistico) y el poder politico.

Uno de los objetivos manifiestos de este libro es contribuir a
documentar y analizar los efectos que sobre la oferta de bienes vy
servicios «culturales e informativos ejercen los procesos de
concentracién y transnacionalizacién. La conclusién a este respecto
no puede ser mas inquietante. La diversidad que permite el mercado
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en la actual fase de reestructuracién de las industrias de la cultura
y la informacidén se puede sintetizar en una idea del tipo "dar mucho
de lo mismo". Si el mercado se piensa en términos mundiales, los
productos forzosamente han de tender a adaptarse a una demanda
indeterminada, a unos publicos transnacionalizado;,y esto tanto en
el mercado de la informacién como en el de los productos de la
industria cultural. Por otra parte, el modelo de televisién privada
adoptado ha contribuido significativamente a consolidar y profundizar
los procesos de centralizaci6on del capital, al tiempo que ha
acelerado la crisis del sistema de radiotelevisién estatal.

Se perfila asi una situacién en la cual unos pocos grupos de
comunicacién e inversores transnacionales detentan el control de los
principales resortes de la economia de la comunicacién y la cultura;
que operan corporativamente, al margen de las luchas que les
enfrentan entre si, de acuerdo a un modelo que estd mas préximo al
oligopolio (en un aspecto clave para la industria de la comunicacién
como es la distribucién esto ya es un hecho) que a los modelos de
mercado abierto y competitivo que supuestamente prevalecen. Esta
organizacién de la economia de la comunicacién incide de forma
directa en los procesos de estructuracién de contenidos de los
medios. Por ejemplo a través de la utilizacién intensiva de unes
mismos contenidos al punto de transformar algun medio en una simple
estacién repetidora. En el aspecto mas especifico que concierne a la
informacién cultural, y en particular a la oferta del mercado
cultural, los medios acusan de forma creciente los intereses de los
propios grupos en que estén integrados. Este es un fenémeno ya
observado por algunos analistas en relacién a los contenidos de los
medics con intereses en la industria editorial, y que en la
actualidad, con la consolidacién de las inversiones multimedios, se
ha hecho mas visible. Un ejemplo es el caso de la prensa con
intereses en el audiovisual, que ha reconfigurado sus secciones vy,
en términos mas generales, ha dispuesto discrecionalmente de los
recursos informativos del medio para promocionar otras ofertas
culturales del grupo.

Ciertamente a estas alturas resulta poco util preguntarse si en
la estricta légica econbmica las cosas podrian haber ocurrido de
manera diferente, dando lugar, por ejemplo, a unas estructuras de
comunicacién mé&s descentralizadas y mas democraticas, en el sentido
de permitir un acceso mas equitativeo a los recursos informativos vy
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producciones culturales. En un cierto sentido, los empresarios de la
comunicaciédn y los inversores "han hecho lo que tenian que hacer"
segun sus propios intereses. Lo que si resulta del todo pertinente,
es proceder al andlisis y valoracién de las politicas estatales que,
en principio, deberian responder a intereses mas diversos gque 1los
representades por el nucleo duro de la industria de la comunicacién
y la cultura. Mas aun cuando la orientacién predominante de las
politicas publicas de comunicaciédn ha apuntalado la constitucién de
estructuras hipercentralizadas. Por ejemplo el modelo instituido de
televisién privada, gque responde esencialmente a los intereses de
los grandes grupes de comunicacién y a exigencias de los inversores
transnacionales, aun no ha dade respuesta alguna a un movimiento tan
diverso y activo como el de la televisidén local. Otro tanto cabria
decir de la politica radiofénica, y del nulo interés mostradc por
apoyar experiencias de prensa ascociativa y autogestionaria (diario
Liberacién) .

Ademés, estas politicas tampoco han mostrado sensibilidad alguna
hacia una distribucién mas equitativa de los recursos
comunicacionales respecto de las distintas culturas y nacionalidades
que conforman el Estado espafiol, cuestidén clave en cualgquier politica
de comunicacién gque tenga como objeto la democratizacién de la
cultura.

El asentamiento no conflictivoe de estas estructuras en la
industria de la comunicacién ha sido posible a partir de un proceso
de vaciamiento, por asi decirlo, de la dimensién politica del
problema, situandeleo, tal y como se ha hecho, en unas coordenadas
eminentemente técnicas, derivadas de las nuevas condiciones que marca
la competencia internacional. Cuestién esta que se ha visto
facilitada por las orientaciones que llegaban de los organismos vy
espacios econdémicos supranacionales en los gque Espafia se ha
integrado; y también, aungque bajo una forma diferente, por una parte
no desdefiable de la investigacién que sobre estas cuestiones se ha
producido en Espafla y en el ambito europeo.

Asi las cosas, las perspectivas de democratizacién de los
actuales sistemas de comunicacién pasan de forma forzosa -perc no
unica- por dejar de considerar a la informacién como una mercancia
clasica, puesto que la capacidad de producir y procesar informacién
tiende a constituirse en un eje vertebrador del sistema politico.
Se trataria, entonces, de situar a este problema politico -la
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produccién y distribucién de informacién y cultura- en el centro de
todas las politicas publicas de comunicacién. En otras palabras,
habria que operar activamente sobre las estructuras econbémicas, pero
a partir de légicas que considerasen prioritariamente las Ccuestiones
politicas, sociales y culturales. Estas légicas podrian objetivarse,
por ejemplo, en formas institucionales de servicio publico
descentralizado, ajeno a los intereses del Estado y de las distintas
administraciones, que permitiesen un acceso mis equilibrado y mas
justo a esos recursos. O bien potenciando las organizaciones vy
colectivos sociales sin voz, y sin capacidad de incidencia real en
los sistemas de produccién y distribucién de mensajes y bienes
culturales. La dimensién utépica de estas consideraciones, dada la
actual relacién de fuerzas y el clima cultural imperante, no es 6bice
para dejar de seflalar la necesidad imperiocsa de este cambio, tal ¥y
como el movimiento ecologista no ha dejado de reclamar la urgencia
de sustraer la gestién del medio ambiente a la légica capitalista.



