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radiofonics i la necessitat de fer una forta inversid inicial per aconseguir
posteriorment una reduccié de costos

- La radio haura d'esperar la renovacioé del parc d'equips doméstics, per tal que
la recepcid sigui tan bona com l'emissio i el procés quedi tancat dins els
mateixos parametres de qualitat

- La tecnologia ha permés a la radio aprofitat al maxim les frequéncies de que
disposa. Si amb la radio es pot accedir a un banc de dades, si a la pantalla
d'un aparell receptor instal.lat al cotxe surten lletres que informen del nom de
I'emissora i la frequéncia, si amb el RDS es pot viatjar i captar sempre
I'emissora més propera de la cadena que vol el consumidor, sense que s'hagi
de fer cap esforg, si també amb el RDS es pot tenir posada una altra font
sonora, com una cinta de caset, pero que aquesta es dispari automaticament a
I'nora en qué ha estat programat per escoltar les noticies o la informacié del
transit..., llavors, sembla que la radio es perfila com un mitja més individual,
personalitzat, capac d'adaptar-se als gustos de I'audiéncia en un esforg maxim
d'especialitzacié i adequacio. La radio pot ser un mitja de companyia que faci
allo que hom faria a casa seva: donar informacié (llegir el diari), escoltar
musica (ella fa la seleccid) i obtenir altres dades (que hom hauria de buscar a
llocs diferents)

- La tecnologia és també uné via de sortida possible davant la sempre tan
esgrimida escassesa de frequencies, esdevenint llavors forma i manera de
seguir creixent i augmentant |a talla

- En tot aquest procés, perd, ningu parla de la radio per cable i aquest

interessa nomeés, de moment, per a la tel’ev‘isié.

Quant a la difusié, queden per a la radiodifusi¢ dins d'Espanya I'Ona
Mitja i la Frequencia Modulada i per a les emissions a l'estranger, 'Ona Curta

(R. Exterior). Definitivament s'ha renunciat a I'Ona Llarga. Les Ones Llargues
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(ones quilometriques) es mouen en la banda de frequéncies d'entre 148,5 i
283,5 KHz. Als diferents plan técnics i a la LOT, sempre queda clar que era,
juntament amb I'Ona Curta, un servei per ser explotat en exclusiva per RTVE.
Fins i tot al Pla de 1978 es deia que podria emprar-se "per a la difusié d'un
programa de caracter nacional, amb especial atencié a les necessitats de
l'audiéncia de les arees rurals" (Article 2). Perd el sector public mai no ha fet
res per un tipus d'ona que no esta integrada als habits de consum. No s'ha
volgut invertir alla on no hi ha tradicié. Altres motius contribueixen a justificar
I'abandd: tot i la seva molt amplia propagacio, aquesta es fa predominantment
per ona de superficie, el que provoca, junt amb el fet que és ona de baixes
frequéncies, molt de soroll radioeléctric natural i industrial. Finalment, disposa
d'una banda escassa i necessita antenes de gran maénitud i instal.lacions

transmissores apropiades.

4. El finangament: la reina és la publicitat

L'any 1988 es publicava la Llei General de Publicitat (11 Novembre),
que derogava |'Estatut de 1964 (Llei d'11 de Juny). Com explicavem al principi
del capitol en veure el marc legal, la Llei té quatre grans apartats. El primer i
segon sbn les disposicions generals, la definicié de la publicitat il.licita i els
seus tipus i de quina forma ihtervindré I'Administracié en la publicitacid d'al-
guns productes o serveis que puguin resultar perillosos per la salut o bé de les
persones (tabac, alcohol, medicaments, productes estupefaents...). El tercer
apartat tracta dels tipus de contractes publicitaris (contractes de: publicitat,
difusié publicitaria, creacié publicitaria i patrocini). El quart apartat estableix les
normes que han de regir la sancié i repressio de la publicitat il licita.

Perqué la publicitat, desapareguts els clubs de radioients i les revistes,
queda en principi com ['Unica font d'ingressos per a la radio espanyola. Tant la

privada com la publica.
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RNE havia tingut una doble via de finangcament, continuament critica-
da, que desaparegué quan el Ministeri d'Hisenda retira la subvencio i I'obliga a
viure de la publicitat de TVE i alguna de les seves cadenes. El mateix Ministeri
resolgué els seus problemes economics continuats, anys després, amb la sig-
natura del contracte-programa, perd l'obliga a renunciar a la publicitat, per
evitar el doble finangament. Les radios autondomiques van ser fetes a imatge i
semblanca de RNE, amb la qual cosa s'han repetit idéntics esquemes i s'han
produit idéntics problemes. De moment, excepte Canal Suf; totes es mantenen
per la via del doble finangament.

Les reconversions a RNE, tant com les de TVE, l'ens RTVE i les
autonomiques han incrementat el debat sobre la necessitat d'un servei public,
quin ha de ser el seu paper i s'han aixecat veus que proposaven noves vies de
financament, com el canon per tinenga de l'aparell de televisio o un gravamen
sobre els ingressos publicitaris de les privades per mantenir les publiques. "Es
tracta d'un model de dos enfocs: concepcio de servei public o concepcié
mercantil de la radio. Amdues opcions son legitimes en una societat de-
mocratica. (...) Pero des del moment en qué la balanga s'inclina a favor
d'una o altra opci6 i especialment si la inclinacié recau del costat del ser-
vei public, la concepcié mercantil d'esvera” (CEBRIAN HERREROS 1992,
215). |

El tema de la publicitat a les emissores municipals fou, i és, un dels
gue aixeca mes discusions. Al respecte, apunta Prado (1989, 137) dos
raonaments: la publicitat és, agradi o no agradi, un element més dins la
societat capitalista i mercantil en qué som immersos i “..raonant amb la
logica del mercat, prohibir-la a les radios municipals podria supoéar un
atemptat contra la llibertat d'empresa, ja que s'estaria impedint que
determinades industries i comergos gaudissin d'un mitja de dinamitzacié

economica com és la publicitat”. L'altra raonament és elemental: les empre-
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ses i comergos que puguessin anunciar-se en una emissora municipal no
representen una reduccié del pastis publicitari ja establert, donat que sén
empreses que necessiten un ambit de difusid purament local i no les grans
cobertures que les altres cadenes poden oferir-li, cobertures que, per altra
banda, tampoc no poden pagar.

Les privades saben molt bé el que és viure de la publicitat, perd el nou
panorama comunicatiu, traduit sobretot en la presencia de nous canals de
televisid (autonomics i privats) ha reduit encara més la seva participacié al
mercat publicitari. Deixant de banda la varietat de formes en qué pot presentar-
se la publicitat (falques, patrocini de programes, de concerts o altres
esdeveniments on es convoca el public, bartering, publi-reportatges...), la radio
espanyola ha tamptejat noves formes de finangament. Aixi hem vist que Antena
3 tregué una part del seu capital social (25%) per cotitzar en Borsa, cadenes
’Com la SER, COPE, Antena 3, RATO i cadenes o emissores mes petites
realitzen ampliacions de capital. La idea és clara: no es pot deixar la radio en
mans d'una sola font de finangament, en aquest cas la publicitat.

Parlar dels ingressos publicitaris en radio és parlar d'un ball de xifres.
Durant molt de temps, es va poder observar que la radio mantenia un ritme
creixent d'aquest tipus d'ingressos. Era el tercer mitja en importancia, darrera
de la TV i la premsa escrita. La saturacié del mercat, a partir de 1989, per la
presencia de 300 noves FMs i tres canals televisius, coincidi amb una dava-
llada important de les inversions en radio, ja que les empreses que portaven
aquest control decidiren no incloure entré aquests ingressos els intercanvis
publicitaris entre mitjans. De forma i manera que la diferencia d'un any a l'altre
era molt considerable, les xifres no coincidien mai i‘Ia radio quedava bastant
malmesa. Al Quadre 28 consten les dades, segons J. Walter Thompson (extret
de VV.AA. 1990, 66). Al Quadre 29, consten els anys 1989, 1990 i 1991 se-
gons JWT, Nielsen i la Federacid Nacional d'Empreses de Publicitat (FNEP)
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(extret de VV.AA. 1992, 100; VV.AA. 1994, 135 i MARTI MARTI; RODRIGUEZ
Pl et al. 1994) referits als grans mitjans, sense incloure cinema, exterior i

d'altres.

Quadre 28. Inversié publicitaria als mitjans 1980-1988 (en milions de pessetes)

Mitja 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988

Premsa 39.000 | 50.000 | 70.000 | 83.000 | 97800 | 121.100 | 158.500 | 210.700 | 274.300
-Diaris 25000 | 32.000 | 49.000 | 57.000 | 65.000 | 81.100 | 105.700 {-143.100 | 188.150

-Revist. 14000 | 18.000 | 21.000 | 26.000 | 32800 { 40000 | 52.800 | 67.600 | 86.150

Televisié 28300 | 35200 | 45600 | 52,000 | 63400 | 74.600 | 100.700 | 129.900 | 161.250

Radio 10.100 | 12,000 | 18500 | 21.700 | 24850 | 28.000 | 40.900 | 49600 | 61.200

Cinema 1.400 1.400 2.000 2.250 2.250 2.800 2.300 2.600 3.650

Exterior 5.200 5.200 6.000 7.750 10.100 | 13500 | 14.600 | 20.200 | 20.750

D'altres 21000 | 28.400 | 39600 | 48.000 | 61.000 | 75.000 [ 100.000 | 127.000 | 164.000

Total 105.000 | 132.200 | 181.700 | 215.600 | 259.400 | 315.000 | 417.000 | 540.000 | 685.150

FONT: Elaboraci6 propia a partir de la bibliografia esmentada

Quadre 29. Inversio publicitaria als grans mitjans 1989-1991 (en milions de pessetes)

Mitja 1989 1990 1991

JWT Nielsen FNEP JWT Nielsen FNEP JWT Nielsen FNEP

Premsa 342000 237558 201.653 413000 282253 265.562 431.500 203854 278.023
-Diaris 235000 131515 120348 293000 162882 153.230 306.600 170.249 159.989

-Revist. 107000 106043 81305 | 120000 119371 112332 124900 123605 118.034

Televisié 195.000  195.188 142485 244000  193.957 207.214 300800  196.104 204.181

Radio 72.000 32.001 35.420 80.000 35442 46896 84.500 37.759  49.228

Total 609.000  464.747 372.558 737.000 511652 519.672 825800  527.717 531.432

FONT: Elaboracio propia a partir de la bibliografia esmentada

Al Quadre 30, els anys 1992 i 1993 segons les dades de Nielsen i la FNEP

(extrets de la mateixa bibliografia).
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Quadre 30. Inversio publicitaria als grans mitjians 1992-1993 (en milions de pessetes)

Mitja 1992 1993

Nielsen FNEP Nielsen FNEP

Premsa 314.622 202.746 272654 363.312
-Diaris 179.682 1 69.944 150.131 172.400
-Revist. 134.940 122.802 113.523 97.752
Televisio 212.951 211.266 210145 203.024
Radio 38.444 47.142 36.201 38.134
Total., 566.017 551.154 519.090 604.470

FONT: Elaboracio propia a partir de la bibliografia esmentada

Segons Info-Adex (1995, 181) la inversid Publicitaria Real Estimada
al mitja radio fou al 1993 de 51.593 milions i al 1994 de 53.025 milions (un
creixement del 2,8%). Aquest informe ja avisa que els resultats obtinguts per
ells son superiors als presentats per Nielsen (36.291 milions al 1993) i la FNEP
(38.134 milions), donat que "... els estudis anteriors manegaven la xifra de
facturacié publicitaria neta del mitja, i per criteris d’homogeneitzacié amb
la resta dels mitjans convencionals estudiats, I'Estudi INFO-ADEX ha
decidit emprar les xifres d'inversié bruta, és a dir, comptabilitzant com a
ingressos publicitaris els descomptes establerts per a agéncies i cen-
trals. Tambeé l'intercanvi amb d'altres mitjans, etc..." (INFO-ADEX 1995,
181).

Sobre el total invertit en radio, I'estudi presenta la segUent divisio per
cadenes. Al costat de la xifra de 1993 consten les xifres presentades, per al
mateix any, a VV.AA. 1994, 108, sota l'epigraf "Ingressos (publicitat i altres)",
d'elaboracié propia (de Fundesco) a pértir de les empreses de radiodifusio i

els qUestionaris Fundesco, 1991-1993:
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Quadre 31. Radio 1993/1994. Ranking inversio estimada com a real

GRUP RADIOFONIC 1993 1994 % DIF,
GRUP SER 16.397  (12.850) 17.058 +4,03
Grup Antena 3 5389 (.3818) 3.074 -42 95
Grup COPE 12,727 (11.002) 13.294 +4,45
Grup Onda Cero 8.300 ( 8.678) 11.344 +36,67
TOTAL GRANS CADENES 42.813  (36.348) 44.770 +4,57
TOTAL INVERSIO RADIO 51.593 53.025 +2,77
% EN AQUESTS GRUPS* 82,98% 84,43% +1,45

FONT: Elaboracio propia a pattir de l'estudi dINFO-ADEX

* La resta d'inversié és en mans de les autonomiques i altres privades, tenint en compte que I'any 1993 fou I'iltim en que

Radio 5 admeté publicitat, arran de la signatura del contracte-programa de RNE amb el Govern central. Radio 5 factura

750 milions durant els sis primers mesos de 1993, ja que a partir de I'1 de Juliol no en podia admetre més.

Es facil observar que la concentracié d'emissores es tradueix també en

una concentracio de la facturacié publicitaria, essent la més important la de la

SER. L'estudi INFO-ADEX considera com a ingressos d'Antena 3, al 1994, els

aconseguits per Sinfo Radio. Perd, després de la creacid d'Unién Radio,

podriem considerar la SER i Antena 3 conjuntament, com el grup d'emissores

G+P, i la resultant seria que Unién Radio obtingué un total de 20.132 milions

de pessetes de facturacid publicitaria al 1994.
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PART Ill. PANORAMA ACTUAL. LA RADIO AL MARC DELS
GRANS GRUPS

7. LARADIO | ELS GRUPS DE COMUNICACIO ESPANYOLS

Com haviem esbossat al Capitol 2 (Part 1), amb la neo-regulacio i les

grans tendencies apuntades (concentracio, diversificacio, internacionalitza-
cid...) havia aparegut a I'escena comunicativa un nou actor: els grups. Déiem
també que aguest terme no respon a una realitat juridica, al contrari que I'em-
presa. Pero els grups, la formacié de grups, s6n una realitat observable, per
molt que no responguin a una categoria juridica concreta. | és el grup i no
I'empresa el que permet fer-se una imatge mental més concreta i certera d'una
realitat, la de finals de segle, marcada per la concentracio, el gegantisme i la
complexitat que envolten i marquen les industries culturals. Definir el terme no
és facil, ja que la formacio i caracteristiques de funcionament de cada grup po-
den obeir a circumstancies diferents, perd si apuntavem unes constants, que
ara reprenem:

e el grup implica més d'una unitat, esta format per un conjunt d'empreses
interrelacionades amb diferents graus de dependeéncia, que constitueixen
una unitat economica

e una de les empreses sol abtuar com a nodrissa, capg¢alera representativa
del grup, a qui, a més a més, acostuma a donar el nom i el segell carac-
teristics (sovint aquest segell no és altre que el del seu ofici d'origen)

e les formes de relacio entre les empreses constitutives del grup poden ser
variables

e el grup es presenta sovint com un sol actor, tot i que podra ser-ho en funcié
dels actors (empreses) que el formen

o la seva tendencia és creixer (concentracio) per cap altre motiu que no sigui

assolir la talla critica i, tedricament, perseguir la consecucié de sinergies
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« resulta problematic definir quins sén els seus limits, on acaba un grup i en
comencga un altre i, igualment problematic resulta definir a partir de quin
punt (el minim) podem comengar a parlar de grup o0 quan podem dir que
una empresa pertany a un grup (es pot prendre com a punt de referéncia la
participacid accionarial, perd nb sempre es cumpleix. Valgui com exemple
Canal Plus Espafa, on PRISA té només el 25% d'accions, perd en detenta
la representacid absoluta, per delegaci6 de la resta d'accionistes)

» els grups poden ser liders internacionals i/o nacionals i/o regionals

» quan s'estudien els grups es pot parlar de tendéncies generals determi-

nants perd mai de generalitzacions absolutes.

La formacid de grups no fa sind corroborar el fet que resulta cada cop
més dificil fer un estudi d'un mitja de comunicacid o industria cultural prenent-
lo com a epicentre. Estudiar, com en el nostre cas, la radio és haver de fer re-
feréncia a les tendéncies estratégiques, a la neo-regulacid, a la formacié de
grups, al domini de l'audio-visual, a les noves tecnologies relacionades, a la
desaparicié gradual de les fronteres. Ja no es pot seguir estudiant la radio des
de la radio. Ara cal analitzar la radio en I'horitzé dels grans grups de comunica-
ci6. "Ja no serveix la politica d'enclaustrament en el propi mitja per a
mantenir I'audiéncia propia 6 atraure la del vei. (...) El que esta canviant és
I'entorn geo-politic, social i cultural, i amb ell la situacioé global dels mit-
jans de comunicacio i les relacions muatues. Sense I'analisi d'aquest nou
marc no es pot ja entendre ni la situacié actual ni les tendéncies que es
perfilen en el camp radiofénic. Esta canviant I'escenari. La radio se situa
davant noves concurrences externes i internes" (CEBRIAN HERREROS
1990, 149). Tots els actors (industries de la cultura i la comunicacié, pero
sobretot els mass-media) formen part d'un mateix ecosistema comunicatiu, que

dia a dia va trencant fronteres conformant una escena cada cop més amplia,
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en la qual tots influeixen i sén influits, en funcio de la seva forca de domini. De
tots s6n conegudes, i s'han repetit fins a la sacietat, les profecies que anun-
ciaven que la radio era en perill, que la radio moriria. Potser el perill no és tan
gran pero existeix: no morir pero vquedar com un mitja residual. "El nou
ecosistema comunicatiu que es forja dia a dia amb la diversificacié de
I'audio-visual tradicional i la implantacio de nous mitjans i serveis d'arrel
audio-visual influeixen poderosament sobre la radio que ha de reaccionar
davant el nou panorama si vol mantenir la seva importancia en el sistema
i trobar el nou espai en el qual reubicar-se. Esta clar que una actitud
resistencial no és I'adequada per encarar el nou desafiament" (PRADO
1989, 121).

Hem vist també que el domini de la filera audio-visual ja no inclou el
mitja radio, si bé és cert que la historia viscuda per la radio espanyola, el paper
jugat en moments de canvi i transformacio, la seva influéncia social i politica
I'han diferenciada de la resta de radios europees.

Fent repas de tot el comentat a la Part Il d'aquest treball, sobre
l'evolucid historica de la radio a Espanya, és facil adonar-se que la neo-
regulacié coincidi aqui amb la resta d'Europa (en década, no pas en anys
concrets). Tota la legislacié promulgada: dos repartiments de frequéncies per a
emissores en FM, una Llei, désprés de 50 anys (\'I’é LOT de 1987), normatives
sobre publicitat, inversions estrangeres, propietat intel.lectual... conduiren
Espanya a una adequacié a la nova situacié europea, acompanyada del
protagonisme del factor econdmic i la crisi del servei public i I'Estat del Ben-
estar. Als anys '80 nasqueren la major'part dels ens publics autonomics, les
seves emissores de radio i televisid. Als anys '80 es feren traspassbs de
competencies de I'Estat a les Autonomies, en matéria de radiodifusié. Als '80
nasqueren noves emissores de radio (Antena 3, Radio 80, Cadena 13, Radio

Color...). | als '80 comengaren les fortes ofensives entre cadenes de radio i la
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seva entrada en grans grups de comunicacié. La concentracié es féu patent i
culmina, de moment, amb el naixement d'Uniéon Radio, o sigui, l'absorcid
d'Antena 3 per part de PRISA.

En aquest darrer capitol ens interessa veure la radio espanyola en
I'horitzd dels grups de comunicacio, ja sigui perqué en formen part, ja sigui
perqué aquests ara s6n nous competidors a tenir en compte. lgualment,

observarem els canvis soferts en l'estructura empresarial | de gestid.

7.1. Els grups espanyols de comunicacid

Per veure quins son aquests grups, seguirem la linia marcada per les re-
vistes especialitzades del sector i bibliografia diversa.

Els principals grups de comunicacié a Espanya sén:

« PRISA . ZETA |
.« ONCE « GRUPO CORREO (0 GRUPO VASCO)
o« GRUPO 16 INPULSA . GODO

o PRENSA ESPANOLA o MOLL (PRENSA IBERICA)

Aquests serien els més destacats, a escala estatal, en graus i
proporcions diferents. Després trobariem grups de vocacid regional, com ara
els grups SERRA a les Bélears (tot i que amb participacions en mitjans
estatals, com Antena 3 TV), el grup dels germans DALMAU a Catalunya o LA
VOZ DE GALICIA. No podem oblidar tampoc els grups que, malgrat ser
estrangers, tenen una forta implantacié aqui. | foren, a destacar, el grup
alemany BERTELSMANN i el francés MATRA-HACHETTE.

Exceptuant el grup ONCE, tots provénen, es basen i fonamenten en
I'ofici de l'escrit, exemplificant aixi el que exposavem al Capitol 3 (Part 1), en
parlar de les grans tendéencies en la formacio de grups: que una d'aquestes

tendéncies observables és la inversid prioritaria dins I'escrit i un redesplega-

357



Els grups de comunicacié espanyols

ment progressiu cap al so i la imatge. Editors de premsa i llibres adregant-se
cap a l'audio-visual. En el cas concret d'Espanya, aquest redesplegament es
va haver de fer a través de la radio, unic mitja disponible en aquells moments.

Curiosament, aixi com veurem a continuacidé grups editorials que han
abandonat |a radio, 'ONCE ha fet el contrari. Si bé disposava de participacions
en premsa escrita (Diari de Barcelona, La Gaceta de los Negocios, El
Independiente, Periédico de Guadalete), revistes (Perfiles, drgan institucional
de I'ONCE), serveis (agéncia de noticies Servimedia, 100% d'ella), radio (Onda
Cero, 100% d'ella), TV (Tele 5) i en la concessionaria de publicitat Publi-
espafia, I'ONCE anunciava a finals de 1991 la seva sortida dels mitjans
impresos. Avalaven aquesta intencio la venda del diari E/ Independiente, que
finalment es va tancar, no presentar-se a I'ampliacié de capital de l'editora de
La Gaceta de los Negocios, SPESA (Servicio de Publicaciones Econdmicas,
S.A.) del grup Zeta, amb la qual cosa la seva participacié descendi fins al 2%
(el 98% restant queda en mans del grup Z) i la venda, al 1992, del Diari de
Barcelona als germans Dalmau (que també va tancar, al 1994 quan ja era Nou
Diari de Barcelona). De moment, es quedava només amb E/ Periddico del
Guadalete a Jaén.

D'entre els principals grups, tenen cadenes de radio en propietat: PRISA
(conglomerat d'emissores G¥P, Godé+PRISA; sota Unidn Radio) i ONCE
(Onda Cero).

En el cas del Grupo Correo, té en propietat les tres emissores de Radio
Tele Basconia, S.A., que la COPE aconsegui associar-se, després que aques-
tes trenquessin relacions amb Antena 3. Seguim apuntant la possibilitat que
influis el fet que darrera tot el procés hi hagués PRISA i aixd creés certs
temors entre les editores propietaries d'aquelles xarxes regionals. La COPE
també es relaciona amb el Grupo Correo, donat que la cadena de radio és

propietaria ara del 25,76% de PREPOSA (Prensa Popular, S.A.) que té una
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participacié (cada una del 10%) a Corporacion de Medios de Extremadura,
S.A. (diari Hoy), Corporacion de Medios de Andalucia, S.A. (diari Ideal) i
Corporacion de Medios de Murcia, S.A. (diari La Verdad) pertanyents
majoritariament a COMERESA (Corporacién de Medios Regionales, S.A.),
empresa del grup Correo.

Varen tenir emissores (en propietat o associades) el Grupo 16, el grup
Moll i Prensa Espariola. En el primer cas, el Grupo 16 va anar abandonat les
emissores primer quan PRISA compra CORASA, I'empresa que havia format
amb la SER per a l'explotacié de cinc frequéncies que havia obtingut el grup
editorial. Després, el Grupo 16 es va quedar una sola emissora a Madrid, que
vengue al 1992 a Medipress (futura Onda Mini).
En el cas del grup Moll, les emissores pertanyien a o eren gestionades per les
editores regionals de premsa que Moll ana adquirint. Les cinc freqUéncies de
Canarias eren sota control d'Editorial Prensa Canaria, S.A. (diaris La Provincia
i Diario de Las Palmas) i estaven associades a Antena 3. A les Balears, cinc
emissores eren d'Editorial Balear, S.A. (Diario de Mallorca) i una, a Eivissa,
associada a Cadena lIbérica, era de Diario de lbiza, S.A. (Diario de Ibiza).
L'emissora de Petrel (Alicante) era una concessié de 1989 aconseguida per
Editorial Prensa Alicantina, S.A. (diari Informacién). L'emissora d'Algemesi
(Valéncia) també era conceséié de 1989, feta a Editorial Prensa Valenciana,
S.A. (diari Levante). Editores totes elles propietat del grup Moll en no menys
del 50% (gairebé totes ho son al 100%). En un principi semblava clar que el
grup pretenia una entrada forta a l'audio-visual, per la via de la radio. Pero
aviat es trencaren les expectatives, ja que Moll es desfé de totes les radios i
esdevingué un grup especialitzat en premsa. Moll va cedir a Unién Radio les
seves emissores de Canarias.

Quant a Prensa Espafiola (editora del diari Abc), era un dels accionistes

d'Antena 3 que, després de tot el conflictiu moviment d'aliances Godo-Conde-
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‘Polanco, accepta I'oferta que Inversiones Godo li va fer per adquirir el seu pa-
quet d'accions a la cadena radiofonica (11,47%). Aixi acabava la relacio de
Prensa Espafiola amb Antena 3, amb qui havia estat relacionada des de la se-
va fundacié. Per altra banda, la relacié amb la COPE no fou millor en un princi-
pi, si bé, el que no aconsegui quan la cadena amplia capital al 1992, ho obtin-
gué quan aquesta posa a la venda PREPOSA (de la qual es queda el 74,24%).

Finalment, Zeta havia inclds emissores en el seu grup, molt poques, a
través de la seva editora La Voz de Asturias, S.A. (E/ Periédico/La Voz de
Asturias) pero, al Novembre de 1993, Onda Cero (a través de la seva empresa
explotadora, Uniprex) compra a aquesta editora dues emissores d'FM: una a
Oviedo i una a Langreo.

S'aprecia que moltes de les estrategies que apliquen les radios entre si,
ho fan les empreses editorials amb les radios i també entre elles. Ara, les
decisions d'una empresa radiofonica ja no depenen només d'ella, sind del grup
del que formen part, de les accions que emprengui el grup amb qui esta
relacionat o, senzillament, de si I'estratégia de diversificacié d'un grup implica
la seva absorcié. La competéncia entre grups implica la competéncia entre els
seus diaris, les seves radios, les seves televisions. Es un marc competitiu més
ampli: inter-grups, inter-mitjans i intra-mitjans. S'observa també que alguns
grups no contemplen la rédio‘ o se'n desfan, optant per una especialitzacié o

una diversificacié cap a la televisio, perd no cap a la radio. Ara ja es pot triar.

A nivell regional, esta el grup Serra a les liles Balears. El grup Serra és
propietari dels diaris Baleares, Ultima Hora i Majorca Daily Bulletin, té una
participacié minoritaria d'Antena 3 TV, de la qual, a més, fou nomenat conseller
Pere Serra Bauza, i estigué associat a Antena 3 Radio des de la seva fundacié
al 1982. El grup Serra és un dels que contribui a la desestructuracié d'Antena

3, després de la marxa de José M? Garcia i I'entrada de PRISA. Els petits
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grups regionals que havien contribuit a fer d'Antena 3 una gran cadena, tambeé
contribuiren a fer-la desapareixer. L'altra grup regional de premsa que posa el
seu gra de sorra en el desmembrament d'Antena 3 fou La Voz de Galicia,
esgrimint idéntics motius que Serra, tot i que la seva ambicié era més gran:
primer constituir una cadena de radio regional, poc després ja pretenia ser
estatal. | aixi nasqué Radio Voz, amb 11 emissores a Galicia, 1 a les Balears i
1 a Madrid (les dues Ultimes eren frequéncies llogades a Ambiente Musical).

Un altre grup reg‘ional és el catala Dalmau, propietari dels diaris La
Mariana (Lleida), Nou Diari de Reus (Tarragona), Nou Diari de Lleida, Nou Diari
de Tarragona i Nou Diari de Girona, a més de tenir I'emissora La Veu de Lleida
(concessio obtinguda al repartiment de 1991), que comenca les emissions al
mes de Juliol de 1992. Aquesta emissora €s ara propietat d'Onda Cero,
després d'haver-hi estat associada un temps.

Ens quedaria un dels dos grups estrangers, Matra-Hachette, per la seva
vinculacié amb Cadena Ibérica. O, si es vol, ens quedaria Cadena lbérica per
la seva vinculacié amb dos grups estrangers. Recordem que, tot i ser una
cadena mitja, Cadena Ibérica és |la primera cadena espanyola on ha intervingut
capital estranger. Per una banda, al Mar¢ de 1992, Union Ibérica de Radio
signa un protocol d'acord amb Europe 1 Communication (empresa de la divisio
audio-visual del grup francés‘Hachette) per crear la societat Top Comunica-
cion, que desenvoluparia la cadena musical de la radio-férmula Top. Per altra
banda, al Mar¢ de 1993, quan Unidn Ibérica de Radio realitza una ampliacié de
capital, entraren com accionistes, amb un 25% de participacié cada un, el grup
mexica Televisa, a través de la seva empresa Milar (que explota les emissores
Radiopdlis a Méxic) i I'empresari madrileny José Garate, a través de la seva
empresa |berovisa.

Realment, no és objectiu d'aquest estudi analitzar la composicid, procés

de formacid i estratégies dels grups de comunicacié espanyols; tasca que me-
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reix tractament a banda, amb profunditat i deteniment i que ja ha estat objecte
d'estudi per part d'alguns teorics. El nostre interés radica en la radio espanyola
en aquest nou ecosistema comunicatiu marcat pels grans grups de comuni-
cacid. Per aix0, ens interessen totes leés emissores, ja que totes participen, o
millor dit estan obligades a participar, d'aquest nou ecosistema. Pero, basica-
ment, destaquen la SER (Unién Radio), Onda Cero (propietat ambdues d'un
gran grup) i la COPE.

La resta de cadenes, més o menys grans, interessa també des del
moment en qué, cal no oblidar-ho ja, I'entorn en queé es desenvolupen ha
canviat, el seu horitzo, la seva competéncia tenen altres magnituds, i la seva
tendéncia és a caure en I'drbita de les grans. En definitiva, I'objectiu és veure
els canvis atravessats per la radio espanyola, des del moment en que les
regles del joc han canviat.

Evidentment, no podem excloure de l'estudi les radios publiques, en es-
pecial les estatals i les autonomiques, les quals, malgrat algunes diferéncies,
es mouen en el mateix terreny, tendeixen a un comportament i aplicacié d'es-
tratégies similars a les de les privades i, tot i que amb limitacions, per Llei,
poden crear societats filials, és a dir, créixer com a grup.

De tot el que portem exposat fins ara es despren:

a) la SER fou absorbida per.un gran grup, aixi com Antena 3, a partir de la
creaci6 d'Union Radio

b) Onda Cero pertany a un gran grup, pero aquest no prové de I'ofici de I'escrit.
D'altra banda, bona part de la seva xarxa nasqué gracies a la compra de la
Rueda de Emisofas Rato

c) després que la SER abandonés la cadena radiofonica francesa M-40,
Cadena |bérica queda com I'Unica cadena d'emissores amb relacid, doble, amb
capital estranger: d'una banda aliat amb una empresa francesa per impulsar

una férmula programatica (Top 40) i, per altra banda, participada Unién Ibérica
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de Radio, en un 25%, per capital mexica. Hi ha una altra relacio, més feble:
Antena 3 tenia (té ara Union Radio) el 10% de Radio Nova (Portugal)

d) la COPE (Radio Popular, S.A) inicia ella una diversificacio: cap a la
produccio i distribucié videografiques (Iniciativas Radiofénicas y de TV, S.A),
cap a les relacions publiques (Servicios Integrales de Comunicacion, S.A.) i
cap a la premsa, amb la participacio, a través de PREPOSA, als tres diaris
regionals Hoy, Ideal i La Verdad. Tot i que, finaiment, PREPOSA és propietat
majoritaria de Prensa Espafiola. Perd la COPE ha dut a terme també una
diversificacid, de forma indirecta, a través del seu conseller delegat, Eugenio
Galdon, que és alhora president del consell d'administraci6 de GEPSA,
empresa de gestié publicitaria de mitjans (entre ells la COPE) i president de
Multitel (empresa de cable), que juntament amb Mercapital i I'empresari Joan
Abell6 formen Cartera de Medios, la qual entrd amb un 9,70% de capital a
'accionariat de R. Popular, amb I'ampliacié de 1992. La Conferéncia Episcopal
no ha volgut mai perdre la seva majoria. Tot i que es va arribar a publicar que
la nova linia editorial seguida per la COPE, farcida de critiques, deformacid
dels fets i sobre tot bel.ligerant amb algunes comunitats autdnomes i les seves
particularitats obeia a un intent de forcar la sortida de I'Església de l'accio-
nariat i que la cadena quedés en mans del seu conseller delegat, Eugenio

Galdon (EL PAIS 23 de Febrer de 1994).
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Quadre 32. Unién Radio

“GRUPO 0000 _

20% » | UNION RADIO, S.A. p 80%
49% ) | PALTRIEVA, S.A.| ¢ 50,93%

¢ 32,9%

62,3%
— > | ANTENA 3 RADIO
51,05% CADENA SER - 99,99%*
- 4

INVERSIONES GODO,S.A. p 48,95%

* Un 17,32%, a través d'Ediciones Bidasoa, 100% de PRISA

FONT: Elaboracio propia a partir de Comunicacién Social 1994/Tendencias, P. 31
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Quadre 33. Onda Cero Radio

DIVERCISA, S.A.
(holding)

UNIPREX, S.A.
(holding)

ONDA CERO RADIO

FONT: Elaboraci6 propia, a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION, n° 43, 1992, P. 25
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Quadre 34. COPE / Grupo Correo

BILBAO EDITORIAL
(Grupo Correo)

50%

COMECOSA

VASCONGADA DE PUBLICACIONES

0,
50% COMERESA RADIO TELE BASCONIA
i 71,4% 79,6% 'l
CORP. M. EXTREMADURA, S.A. CORP. M. ANDALUCIA, S.A.
Hoy Ideal
VN &
90%
A 4

CORP.M. MURCIA, S.A.

10% La Verdad 10%
10%
—» PREPOSA 4
74,24% 25,76%
 PRENSA ESPANOLA

FONT: Elaboracit propia a partir de Comunicacién Social 1994/Tendencias, P. 34
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Quadre 35. Unién Ibérica de Radio

FAMILIA FONTAN

© ' UNION IBERICA DE

MILAR (TELEVISA)

 RADIO, SA.

e e JOSE GARATE

62%

TOP COMUNICACION, S.A.

38%

39,8%
EUROPE 1 COMMUNICATION | ¢ HACHETTE, S.A.

FONT: Elaboraci6 propia a partir de la bibliografia consultada
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Quadre 36. Empreses en propietat i participades de la SER

SER

EMPRESA ACTIVITAT PART. DIRECTA % | PART. INDIRECTA %

EMPRESES DEL GRUP

R. Murcia, S.A. Radio 83,33

R. Club Canarias, S.A. Radio o5

R. Linares, S.A. Radio 59

Ondas Galicia, S.A. Radio 42,42

Radio Espafa de Barcelona, S.A. (REBSA) Radio 99,32

Avante Radio, S.A. Radio 93,33 593
Ondas, S.A. Radio 100

Teleser Radio 71,64

Soc. de Radiodifusion Aragonesa, S.A. Radio 50

ALTRES EMPRESES PARTICIPADES

Comunic. Radiofénicas, S.A.(CORASA) Radio 5052
Iniciativas Radiofénicas, S.A. Radio 94
Radio Zaragoza, S.A. Radio 34

Laudo Irratia, S.A. Radio 23

FONT: Elaboracié propia a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION, nim. 132, Desembre de 1994, P.20,i

Comunicacién Social 1994/Tendencias, P. 31.

NOTA: Dades de 1994
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Quadre 37. Empreses participades per Radio Popular, S.A.

COPE

EMPRESA ACTIVITAT PART. DIRECTA % | PART. INDIRECTA %

EMPRESES PARTICIPADES PER RADIO POPULAR, S.A.

Protemas, S.A. Radio 889

R. Mar Menor, S.A. Radio j=s]

Iniciativas Radiofénicas y de TV, S.A. Produccié i Distribucié 100

de video

Prensa Popular, S.A. (PREPOSA) instrumental 25,76

Servicio Integral de Comunicaciones, S.A. Relacions Publiques 100

Editora Catalana de RTV, S.A. Radio 97
Emisiones Radiofonicas Radio 100

Espafolas, S.A. (ERESA)

Radio 13 de Catalufia, S.A. Radio 59,6 4
Radio Avui, S.A. Radio 59,6
Catalana de Radio, S.A. Radio 59,6
Radio El Masnou-Maresme, Radio 59,6
S.A.

Radio Terra Ferma, S.A. | Radio 39,93***
Produccions Esportives, S.A. ) Radio 58 41
Radio 13 de Manresa, S.A. Radio 40,53***
Radio Anoia, S.A. Radio 47,68

FONT: Elaboracié propia a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION, niim. 132, Desembre de 1994, P. 25

NOTA: Dades de 1994
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Quadre 38. Empreses participades per Uniprex, S. A.

ONDA CERO

EMPRESA ACTIVITAT PART. DIRECTA % | PART. INDIRECTA %

EMPRESES PARTICIPADES PER UNIPREX, S.A.

Radionoticias Noventa, S.A. Radio 100
Cia. 388, S.L. Radio 100
TC-11 Radio 10
Estaciones Radiofénicas de Aragén, S.A. Radio 100
Radio Cinco, S.A. Radio 100
Grupo Universal de Radio 60

Emisoras Radio Amanecer

La Veu de Lleida Radio 100

Onda Coslada, S.A. Radio 100

FONT: Elaboracié propia a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION, nim. 130, Octubre de 1994, P. 51

NOTA: Dades de 1994
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'90 és I'empresa de radio que es comehgé a gestar a partir del Pla Técnic de
1979 i que queda definida per I'entorn multimediatic en qué es mou, l'estruc-
tura empresarial moderna, les noves técniques de gestio, les inversions en
millores tecnologiques, la concentracid, diversificacié programatica i explotacié
creixent de les emissores basant-se en la cadena i abandonant progressiva-
ment el caracter local.

Repassem ara els principals punts del funcionament de |la nova empresa

de radio a Espanya.

8.1. El financament. Ingqressos

Actualment, i des de fa un temps, la principal font d'ingressos de I'em-
presa de radio és la publicitat, desaparegudes ja les quotes dels radioients, la
venda de revistes o d'altres formes d'ingressos com el "Servicio de Radio para
Todos de Unidn Radio, S.A.". Amb la publicitat, el que fa la radio és vendre
part del seu temps d'emissio perque diferents empreses facin conéixer els seus
productes o serveis a l'audiencia.

En linies generals, a Europa, la insercié publicitaria esta subjecte a
determinades normes, especialment pel que es refereix a la publicitacidé de
determinats productes com l'alcohol, el tabac, els medicaments, la politica,
productes per a infants.... La Llei General de Publicitat de 1988 defineix
aquesta activitat, al seu Article 2on, com "tota forma de comunicacié realitzada
per una persona fisica o juridica, publica o privada, en I'exercici d'una activitat
comercial, industrial, artesanal o professional, amb la finalitat de promoure de
forma directa o indirecta la contractacio de béns mobles o immobles, serveis,
drets i obligacions". Amb aquesta Llei, Espanya s'adequava als nous temps i a
la nova situacio derivada de la seva entrada a la Comunitat Europea, la qual ja
havia aprovat, al 1984, una directiva que pretenia harmonitzar les "disposi-

cions legislatives, reglamentaries i administratives dels paisos membres en allo
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que afecta a la publicitat enganyosa" (exposicid de motius de la LLei). Dife-

rents Comunitats Autdonomes també han previst les normes reguladores que

han de regir I'emissid de publicitat als mitjans de comunicacié dels seus ens

publics, com ara Euskadi al 1983, Catalunya al 1984, Galicia al 1986 o Madrid

al 1989. Aquestes normatives ja inclouen, no només el que fa referéncia als

continguts publicitaris (no incitar a la violencia, no atemptar contra la dignitat

humana, etc...) i al procés de contractacié sind tambe les durades minima i

maxima dels anuncis i la quantitat de publicitat per hora.

Actualment, doncs:

« les emissores privades viuen quasi exclusivament de la publicitat

o les radios autondmiques accepten publicitat (excepte, de moment, Canal
Sur) i la combinen amb les assignacions dels seus respectius Governs

o Radio Nacional de Espafia no accepta publicitat, la qual li fou negada arran
de la signatura del contracte-programa, per evitar el doble finangament

« les emissores municipals accepten la publicitat, combinada igualment amb

les assignacions municipals que pertoquin

Quant a les tarifes publicitaries, aquestes es‘basen en els seglents
parametres:

« |a durada del missatge publicitari: solen ser estandars les falques de 15" a
30", pero pot haver-hi alguna falca de 45" 0 1' i també espais superiors com
el publi-reportatge, de dos minuts o més

» la forma que prengui el missatge: falca, bartering, patrocini d'un programa,
o d'un micro-espai, o d'un concert...

o de la franja horaria, senzillament perqué es tradueix en una quantitat
d'oients. Coneguda és ja de tots I'expressid prime-time i, en el cas de la ra-

dio, hi ha tres franges especialment fortes: de 07:00 a 09:00 hs., de 17:00 a
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19:00 hs. i de 23:00 a 01:00hs.” Com apunta R. Zallo (1988, 135). "La
radio ha hagut d'adaptar-se a I'hegemonia de la televisié en determi-
nats espais horaris, la qual cosa limita I'autonomia de la programacié
d'aquella. Eils seus prime-time coincideixen amb les hores de menor
audiéncia a televisio. Es tracta menys d'un repartiment d'influéncies
com d'una imposicio del mitja televisiu"

e i la cobertura que té el programa i que pot arribar a tenir tres modalitats
combinades dins la mateixa cadena: nacional, autonomica i local. Per
exemple, un programa que s'emeti per totes les emissores que una cadena
té a Espanya, un programa que s'emeti per la xarxa autonomica de la ma-
teixa cadena o un programa radiat nomeés per I'ambit de cobertura d'una so-
la de les emissores. Existeix també la modalitat de les desconnexions auto-

nomiques o locals fetes en programes d'ambit nacional de llarga durada.

Amb el creixement del nombre d'emissores de radio, a partir dels
repartiments de 1979 i 1989, amb l'aparicié de nous canals televisius (privats,
autonomics) i amb ['aparicié de les emissores radiofoniques autondmiques i
municipals s'han produit dos fets importants:

1) el nombre d'empreses que busquen publicitat i han de viure d'ella ha
crescut, pero el pastis publicitéri es el mateix. Si-el desenvolupament economic
s Optim, la publicitat ho viu igual, perd a la inversa succeeix el mateix: les
crisis economiques queden reflectides en les inversions publicitaries. Si falla la

publicitat, fallen moltes altres coses. Les radios publiques poden demanar més

1 Aquesta és una peculiaritat de la radio espanyola. En aquesta franja regnava fins fa poc José
M2 Garcia que, actualment, comparteix audiéncia amb José Ramén de la Morena amb el seu
programa esportiu E/ Larguero. Es produeix una fidelitzacio dels oients cap a una persona, cap
a un esport, especialment ara que la polémica, present sempre als programes de Garcia, s'ha

instal.lat entre els dos presentadors-estrella.
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8. CANVIS EN LA GESTIO: DE L'ESTRUCTURA FAMILIAR DE
L'EMPRESA MONOMEDIA AL MANAGEMENT DELS GRUPS
MULTIMEDIA

Un dels canvis que la radio espanyola, com empresa, es veié obligada a
afrontar, en el nou horitz6 multimediatic, va ser el de la seva estructura empre-
sarial i forma de gestid. Tots els principis basics de comportament i estraté-
gies, que podriem trobar en qualsevol altra empresa, han de ser ara adoptats
per la radio, si bé aquesta, com totes les industries culturals i de la comuni-
cacio en general, oferta un producte intagible de fort component ideologic i
influéncia social, envoltat actualment per la magnificacié aportada pel compo-
nent "espectacle". L'entrada de nous actors al 1982, recolzats per empreses
editorials, i amb la vista fixada en aspiracions més ambicioses (la TV) "... va
fer irremisible la transformacié de la seva estructura productiva (de la
radio) fortament descompensada, aixi com I'elaboracié d'una politica co-
mercial i de marketing a curt i mig termini per adequar-se a un mercat
marcat ara no per la demanda, siné per I'oferta” (MARTI MARTI 1991, 217).
Aquesta és la clau de la transformacio, el mercat ha deixat de demandar alld
que fins llavors li havien negat (manca d'informacidé en general), sin6 que és
I'empresa (la radio) la que ofereix, la que busca ninxos per als seus productes,
la que ha de posicionar-los. | aquest detall és molt important: el pas del mercat
de la demanda al mercat de ['oferta.

El caracter monomedia, |'estructura familiar, la base associativa amb
emissores locals de propietaris petits i mitjans, la manca d'inversi6 en el propi
mitja, la manca de competitivitat real, el rendiment politic per sobre de tot...

Aquesta és la definicié de la radio espanyola dels anys 1940 a 1978. La dels

! Aquest capitol ha comptat, per la seva elaboracié, amb la valuosa informacié extreta de
I'entrevista que I'autora féu al Dr. Josep M? Marti Marti, aprofitant la seva experiéncia gestora

en radio.
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assignacions 0 ajuts publics, pero les privades no. Per aixo s'han aixecat veus
que avisen de la necessitat d'estudiar noves formes de finangament, que no
tenen perqué substituir la publicitat, perd si servir-li de suport. En el cas de la
televisio, s'ha produit I'entrada d'empreses del sector financer i d'altres sectors
industrials que, en no dependre de la publicitat, poden ajudar el mitja en temps
de crisi. Pero a la radio el sector financer/bancari encara no és present amb
gran forca. Amb I'ampliacio de capital, la COPE deixa entrar com accionistes la
Caja de Cordoba, Caja de Cantabria i Inversiones Estega. A d'altres cadenes,
la preséncia d'aquest sector no és directa, sind a través de la permanéncia en
un grup, que sempre pot realitzar inversions, com de fet ha passat ja amb SER-
PRISA i Onda Cero-ONCE.

2) els mateixos factors van deixar al descobert la rigidesa del sistema tarifari
de la radio espanyola. Mentre persisti I'oligopoli radiodifusor, la radio muntava
les tarifes segons els parametres que hem vist pero en base al cost del
producte (en relacié a I'horari i cobertura que abastava). Trencat el pastis pu-
blicitari, ja amb I'aparicié de les televisions autondmiques i molt més amb les
privades, a més de les noves radios, la competéncia entre mitjans i els des-
comptes tarifaris aplicats per la televisio! introduiren un factor corrector, a partir
del qual es descobreix aquesta rigidesa tarifaria de la radio i la necessitat que
s'adapti al nou sistema d'elaboracié de tarifes, basat en la competéncia entre

mitjans, la segmentacio del mercat i els seus gustos i habits de consum.

Altres formes d'aconseguir ingressos per la radio serien:

1 Les autonomiques oferien anuncis per desconnexions en cada provincia o en paquet a través
de la FORTA a preus que s'apropaven als d'una campanya de radio, perd abastant audiéncies

més nombroses.
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vendal/intercanvi/produccié conjunta de programes. El cas més paradigma-
tic i bastant excepcional, d'una activitat que és més propia de la televisid
que de la radio, a Espanya, és el de la SER, que crea al 1994 un departa-
ment de Programes Sindicats, mitjangant el qual s'aconsegui que 40 Princi-
pales i Dial, amb el sistema de sindicacid, s'escoltin a través de 70 emis-
sores a Estats Units i a sis paisos d'America Llatina, durant quatre hores
diaries. També esta el cas de Top 40 de la C. Ibérica, ja que, d'enca que
entra el capital mexica al seu accionariat, es fan alguns programes nocturns
conjuntament Espanya-Mexic

les accions que aquella empresa de radio pot tenir en d'altres empreses
(ens remetem als Quadres 36, 37 i 38)

les ampliacions de capital, que no només han permés |'entrada de nous so-
cis, sind que aquests s'han traduit en l'entrada de més diners, per tal
d'ampliar el capital social de I'empresa i disposar dels recursos necessaris
per invertir en millores i poder afrontar amb més garanties la competitivitat
pel cas de les radios publiques, les assignacions i ajuts donats per les
administracions publiques, aixi com credits publics aconseguits en condi-
cions més avantatjoses

ho va ser, en el cas d'Antena 3 i per un temps, la cotitzacié en Borsa

una recent forma d'aconseguir ingressos son els teléfons 906, a través dels
quals es demana a l'audiéncia que contacti amb la radio per distints motius:
demanar informacio, fer una peticid, donar opinio, votar llistes d'éxits, etc...
Es tracta d'un negoci a tres bandes: la linia I'ofereix Telefonica, després
estan les empreses que gestionen el soft, el missatge, i la radio aporta la
idea. El marge de beneficis no és molt gran, perd sén noves formules que

donen suport al castigat mercat publicitari
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8.2. Els costos de la radio

De diferent origen so6n els costos d'una empresa de radio, pero |'objectiu
és sempre el mateix: reduir-los el maxim possible. Podriem establir quatre
grans capitols: produccié de programes, inversions en tecnologia i millora
de lI'equipament, despeses de personal | impostos.

Tot i que les inversions en tecnologia s'han emportat un bon tros del
finangament de la radio, en aquests darrers anys aguesta ha necessitat fer un
gran esforc no només inversor sind també gestor per reduir despeses i

aconseguir, com a minim, no tenir pérdues.

A) La produccio de programes

Tot programa exigeix unes despeses ja que implica un material i unes
persones per a la seva produccio, realitzacio i emissio. La programacié més
cara és la generalista, ja que necessita: locutors, productors, realitzadors,
redactors, corresponsals, enviats especials, técnics, col.laboradors, estar abo-
nat a agéncies de subministrament de noticies, equip técnic (estudis, unitats
mobils, linies microfoniques, linies telefoniques, teléfon...), etc. Malgrat que
una mateixa persona pugui desenvolupar més d'una funcid (editor-director,
redactor-locutor...), el cost de produccié és elevat. En els darrers anys, cal
afegir un altre cost, realment éonsiderable: la politica de fitxatge d'estrelles que
constitueixen un auténtic star-system de la radiodifusio, sense comptar el que
cobren alguns tertulians per oferir la seva col.laboracié. | aixd no és nomes un
luxe 0 una moda, és, com ja hem vist, un perill, "... és el pas per perdre la se-
va capacitat de ser una industria cultural: el moment en qué les cadenes
de radio no sO6n qui marca la linia editorial, (...) linia editorial com a\cons-
titucié del producte, imatge publica, imatge de marca, modelitzacio, etc...,
no té capacitat de reacci6 industrial, perqué no és sobirana sobre la imat-

ge de marca que projecta sind que aixo depén d'un nombre molt reduit de
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professionals seus, que sén seus avui perd potser no ho sén dema. |, en
produir-se el fenomen d'identificacié de l'audiéncia amb una figura i amb
el model opindleg que s'ha donat als grans blocs de radio de maxima
audiéncia fa impossible la planificacié industrial" 1.

La necessitat de reduir costos i amortitzar els ingressos al maxim s'ha
traduit principalment en més temps d'emissié en cadena, ampliacié de la
durada dels programes més importants i una aposta més forta pels
col.laboradors que per la contractacié de nou personal.

L'augment d'hores d'emissié en cadena no fa sind permetre que un
mateix equip treballi per servir el producte a través de molts punts d'emissio,
evitant aixi que cada emissora hagi de comptar amb una plantilla exces-
sivament nodrida. No és el mateix tenir una redaccié d'informatius treballant
per a 100 emissores (i les seves corresponents audiéncies), que haver de
disposar de la d'un equip a cada una de les 100 emissores. Evidentment,
continua existint la programacié local, perd aquesta ha anat quedant reduida a
les hores de menor audiéncia i s'ha pogut dur a terme reduccid de personal. El
que si es manté son les desconnexions per a publicitat, per no perdre un mer-
cat local sobradament necessari. Hem de matisar que no és el mateix la pro-
gramacio local de produccié propia que la programacié local entesa com
aquella que serveix una audiéncia més reduida (la propia de I'emissora) perd
empra la programacio d'una altra.

Partint de la idea de "local" com de tot alld que ens és més proper, que
fa referéncia més directa al que forma part del nostre desenvolupament social,
cultural, economic i de formacié com c'iutadans, individus d'una comunitat, J.

M2 Marti (1994) proposa aquestes quatre tipologies de radio local :

! Entrevista realitzada per I'autora a Emili Prado, Catedratic de Comunicaci6 Audio-visual de la
Facultat de Ciéncies de la Comunicacio, UAB, parcialment reproduida a Capgalera, nim. 59,
Marg de 1995
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La radio-repetidor, caracteritzada per tenir poca programacié local de
produccié propia. Sol ser propietat 0 és associada d'una cadena d'ambit es-
tatal. Quant a la programacié local propia sol seguir la linia basada en els
géneres dominants a la cadena de referéncia

La radio-complementaria, que es defineix per mantenir alts nivells
d'autonomia quant a la presa de decisions. La programacié local és |la seva
columna vertebral i la complementa, en horaris de prime-time, amb progra-
mes d'informacio general, retransmissions esportives o emissions puntuals,
comprats a productores o aconseguits per mitja de la sindicacié

La radio-fotocopia, caracteritzada per no pertanyer a cap cadena ni
obtenir programes aliens. Ara‘bé, la seva programacié es una fotocopia del
géneres i formats popularitzats i portats a I'éxit per cadenes estatals. Tot |
que la seva cobertura pugui ser local, els seus continguts estan lluny de
poder ser considerats com a tals

La radio de desenvolupament propi, caracteritzada per tenir absoluta
autonomia, no dependre de cap cadena i buscar noves férmules o camins

programatics, de produccio especifica i adaptable a I'entorn.

Aquest sistema d'emissié en cadena implica, doncs, concentracio,

centralitzacié i I'aplicacié d'economies d'escala. "Les economies d'escala
poden aconseguir-se amb éxit en el camp de la produccid, en la compra
de mateéries primeres, en el marketing i promocié i en la inversié. Aquesta
estratégia en particular explica el nivell de concentracié de la premsa, la
formacié de cadenes de radio i la internacionalitzacié d'empreses de tele-

visio. A cada sector hi ha dues qgiiestions clau: reduir els costos i incre-

mentar els ingressos" (SANCHEZ TABERNERO, A.;: DENTON, A.; LOCHON,

P-Y. et al. 1993, 164). Es a dir, |la radio, amb el sistema d'emissié en cadena,
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pot aplicar economies d'escala en la produccié de programes, la venda

d'espais publicitaris, la compra de programes o de material.

L'altra forma de reduccié de costos que apuntavem és I'ampliacié de la
durada dels programes més importants. S'ha pogut observar en els darrers
anys com aquells programes matinals (magazines) conduits per un locutor-
estrella anaven comencant cada cop més aviat i acabant cada cop més tard.
Tot era comengar a provar-ho una perqué les altres cadenes acabessin fent el
mateix. S6n macro-programes contenidors, dificils de classificar quant a géne-
re, ja que realment inclouen més d'un programa; tenen un caracter més infor-
matiu a les primeres hores del mati i més magazine, a partir de, més o menys,
les 10:00hs. Donada I'elevadissima inversid que cal fer per produir el programa
(i pagar el conductor i el seu equip), s'intenta abtenir el maxim de rendibilitat
allargant la durada i aprofitant 'anomenat efecte d'arrossegament, ja que es
busca augmentar el promig de temps dedicat a l'escolta, basant-se en I'éxit

d'aquest conductor-estrella.

Finalment, amb |'aposta pels col.laboradors s'evita la contractacié de
nou personal i I'establiment de relacions contractuals més costoses. Massa so-
vint es repeteix ja I'efecte invers: que els col.laboradors siguin més cars, pero
se'ls contracti per motius de fama o moda, amb la qual cosa es produeix una
situacié en la qual aquestes persones només donen la cara (en aquest cas, la
veu), perd darrera es troba un equip de produccioé que és qui realment munta

el programa. | aixd és valid tant per les p}ivades com per les publiques.

Quant a les radio-formules, les més cares son les all-news, motiu pel
qual, de moment a Espanya, només n'hi ha dues i sén publiques. Pero les

radio-formules musicals no sén, ni molt menys, tan cares. Amb una forta de-
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pendeéncia de la industria discografica, que li subministra la materia primera, i
uns quants locutors les radio-formules poden generar més ingressos publi-
citaris que la radio convencional, sense arribar a assolir els seus costos de
produccié. D'altra banda, les radio-formules musicals s'emeten des d'estudis
se/f—oéntrol, i locutor, realitzador i tecnic (control de so) es redueixen a una
sola persona (i no és estrany que siguin joves que tenen aixi el seu primer
treball, estan contractats per hores o se'ls ha donat una oportunitat a partir
d'un concurs). Malgrat que les connexions en cadena es limiten a punts horaris
determinats, aqui la idea de programacié local es redueix a una part de la
publicitat i la informacié puntual de concerts, concursos o altres actes, ja que
la formula és una i és la mateixa per a totes les emissores que la radiin. Acos-
tuma a haver-hi més temps en cadena a la nit, quan s'emeten programes espe-
cialitzats o concerts. Aquests programes sén els que necessiten més ela-
boracié perd, com que també es nodreixen de musica, tenen materia primera
garantida. L'Unica diferéncia, respecte a la resta de locutors, €s que aquests
programes solen ser presentats i conduits per experts, persones d'ampli bagat-
ge en el tema musical, ja que s'adrecen a audiéncies més exigents i coneixe-
dores de I'estil musical que es presenta.

No hi ha res més facil d'internacionalitzar que la musica, perill que
encara no corre la informacio, .en el mateix grau i de forma tan directa. També
es molt facil, amb les radio-formules musicals, dur a terme l'automatitzacio,
total o parcial. L'automatitzacié és un sistema molt emprat a Estats Units i pot
aplicar-se a qualsevol tipus de programaci6. La de radio-férmula és una radio
més facil de centralitzar i emetre en cadena perd disposa de personal "local"

per a un contingut (musica) que no ho €s en quasi tots els casos.

La concentraci6, la major quantitat d'emissores també ha permes

diversificar el producte i potenciar I'especialitzacié. Remetent-nos a les conclu-
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sions del capitol 6, l'especialitzacié nasqué als Estats Units, als anys '60,
propiciada per diversos factors. L'especialitzacid és una tendencia que ha anat
creixent, com aixi ho demostren les propies cadenes de radio, tot i el retard del
cas espanyol (vist també a les conclusions del mateix capitol). Si es disposa de
més emissores, |'oferta programatica es pot ampliar, es poden oferir diferents
especialitzacions, ni que la diferencia sigui, de moment, el tipus de musica, i,
en consequéncia, s'abasten més audiéncies, més targets que oferir als anun-
ciants, els quals troben en l'especialitzacié un perfil d'audiéncia més acurat,
més concret. Recordem aqui de nou que la radio-formula és el tipus de radio
especialitzada més extés perd no I'Unic, ja que existeixen també les radios
monografiques o tematiques, com podrien ser, per exemple, Radio Salud,
Catalunya Musica, Radio 2 (RNE), R. Vinilo, Onda Mini, o les emissores que,
en certes localitats molt turistiques, ofereixen una programacié adrecada a la

poblacié estrangera.

La tendéncia és general: si només hi ha una emissora o una cadena,
s'opta per la programacié generalista i, a mesura que es disposa de mes
freqiéncies, es va diversificant I'oferta. Es continua apostant fort per la progra-
maci6 generalista i la diversificacid comenga, en tot cas, quan hagi quedat sufi-
cientment garantida la maxima cobertura per aquella.

La diversificacié programatica es produeix a quasi totes les cadenes,
perd aixd no és tradueix en varietat de continguts, ja que cada cop més
"...I'evoluci6 programatica generada per la politica de competéncia ha do-

nat un elevat grau d'homogeneitzacio 'de, l'oferta” (PRADO 1994, 237).
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Quadre 39. Resum de I'oferta programatica espanyola. Sector public i privat

GRUP GENERALISTA ALTRES
RTVE Radio 1 Radio 2
Radio 4 (Catalunya) Radio 3

Radio 5 Todo Noticias

CCIRTV Catalunya Radio RAC 105
Catalunya Musica

Catalunya Informacio

CRTVG Radio Galega
EITB Euskadi rratia Euskadi Gaztea
Radio Vitoria

Radio Euskadi

RTVA Canal Sur Radio 2 Canal Sur Radio 1
RTVV Canal 9
RTV Mur Onda Regional Murcia
RTVM Onda Madrid ~
SER (G+P) Ser Convencional 40 Principales
Dial
Sinfo Radio
M-80
Radiolé
ONCE Onda Cero Onda Cero Musica
COPE COPE Convencional Cadena Cien
COPE Mixta
C. IBERICA Cadena Ibérica Top 40

C.Ibérica/Top 40 (mixta)

FONT: Elaboracié propia

B) Les inversions en tecnologia i millora de I'equipament

Aquest és un apartat de costos due la radio evita i oblida durant molts
anys, amb l'excusa que la inseguretat en la renovacié de la concessio ['obli-
gava a extreure guanys rapids i a invertir el minim. Remetent-nos al que expo-
savem a les conclusions del Capitol 6, en les quals haviem relacionat algunes

de les dates clau quant a inversions tecnologiques en radio, observarem que
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les radios noves, les que naixien ja amb la Democracia, ho feien amb
equipaments forca moderns, amb la pretensié d'oferir el millor so (Antena 3,
Flash FM, les autondmiques).

Fixem-nos en les dates: l'any 1986, la COPE esdevenia la primera
cadena espanyola i europea que emetia en Ona Mitja amb so estereofonic. La
cursa havia comencgat. El principal problema el tenien les cadenes amb llarga
historia al darrera, perd amb una estructura empresarial i un equipament tecnic
gue no responien als nous temps. Aquell mateix any, la SER inicia el procés de
renovacio tecnologica i d'instal.lacions a la seu central de Madrid. La COPE
prengué la iniciativa i la SER endega el procés I'any en qué PRISA ja dispo-
sava del 70% d'accions de les seves accions i era, consequentment, soci
majoritari. Aquella renovacié tecnolégica feta a la premsa, aprofitant anys de
bonanga econdmica i bones inversions publicitaries, no havia estat aprofitada
per la radio, que la inicia quan una empresa de premsa diaria |'absorbi. El
mateix que succei quan un grup, 'ONCE, no editorial, perd poderos i propietari
llavors d'alguns diaris, compra la Rueda de Emisoras Rato i descobri que cap
de les seves emissores tenia el mateix equipament.

L'any 1988, SER i COPE tornen a fer una forta inversié en millores
tecnologiques i no deixa de resultar curiés que, un cop posats a renovar,
aquestes cadenes resulten pioneres no només a Espanya sino també a la res-
ta d'Europa. L'obsolescéncia dels seus equips és tal que han de fer un salt
qualitatiu important, amb la qual cosa hi ha passos intermitjos que ja no viuran.
La cursa havia comengat i totes les cadenes la van seguir: Radio Nacional, les
autonomiques, Antena 3, etc... A partir d‘aqui, les renovacions son constants i
I'objectiu, comu: aconseguir, amb el temps, la digitalitzacié de tot el brocés
radiofonic. des que es general el senyal fins que aquest arriba al receptor.
Perd amb la técnica no només es pot oferir el millor so (acostuma a ser la

forma en qué es "ven" el producte i es promociona la propia radio), siné que
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també es poden reduir despeses. Per fer-ho, la informatica és una bona aliada
ja que permet reduir el temps de treball del personal d'administracio, dels
productors o redactors que consulten bancs de dades... | per aixd és tan
temuda, perque permet substituir les persones per ordinadors. Qué és sind
l'automatitzacié? Quanta gent es necessita, per exemple, al departament
d'Administracié, si un ordinador pot fer la feina de tres persones i més rapid?
La inversi6 inicial és forta: maquines i preparacié del personal, pero es pot
"compensar" amb I'acomiadament o la jubilacié anticipada. Un dels exemples
maxims de reduccié de despeses sén els mono-llocs, servidors informatics.
Una pantalla i un disc dur sén els unics elements necessaris per a poder
gestionar informaticament el funcionament d'una emissora. La radio de so nu-
meéric i tractament informatic. Amb ella es pot controlar la pubilicitat, els discos,
fer la realitzacid que necessita un locutor, emmagatzemar sons, programar
automaticament totes les fonts sonores (indicatius, publicitat, programes...),
controlar més d'una radio, etc...| tot amb la qualitat i precisié del so digital.
Actualment s'estan oferint aquests equips al mercat espanyol, incloent
software i hardware, per unes 90.000 pessetes al mes. Un estalvi més que
considerable.

La gran assignatura pendent de la radio espanyola es resolgué quan
una cadena aplica un plan de marketing a la radio i una altra fou absorbida per
un gran grup de comunicacié i, alhora, obligaren les altres radios a fer el
mateix. | es va fer, evidentment, per millorar el producte, perd també es dugué

a terme a la forga, si es volia reduir despeses.

C) Despeses de personal

Tercer gran capitol de despeses i un dels que s'ha intentat reduir més.
Recordem sind els reajustaments duts a terme per Radio Nacional, la SER o la

COPE, reajustaments traduits en tancament d'emissores, acomiadaments, bai-
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xes incentivades i jubilacions anticipades i en els quals ha tingut un paper pre-
ponderant l'aplicacié de la informatica i la creixent contractacié de col.la-
boradors.

Fou la manca de recursos el que obliga RNE a haver d'afrontar totes
aquestes mesures. Fou també per aixd que la COPE seguia tenint problemes
econodmics, derivats sobretot de les inversions que féu durant els anys 1992 |
1993. pérdues de gairebé 4.000 milions de pessetes, conseqguencia de les
inversions realitzades en renovacio tecnologica (uns 350 milions) i la reduccid
de plantilla (quasi 830 milions); o que la SER realitza, durant I'any 1992 una
inversio per un total de 321 milions de pessetes i de 713 milions, al 1993, en
concepte d'indemnitzacions per acomiadaments.

La partida meés alta de les despeses de personal son els salaris. Perd
també s'hi inclouen la Seguretat Social i altres carregues socials. La tendéncia
als darrers anys és que augmenti {a quantitat de col.laboradors i es faci fixa la
minima quantitat possible de contractats. A partir d'aqui, s'observa un desfa-
sament creixent entre els sous de 'star-system radiofonic (dins del qual podem
incloure alguns col.laboradors, contertulis i comentaristes) i la resta de perso-
nal, especialment el de programes i informatius i la progressiva substitucié de

persones per ordinadors.

R. Zallo apuntava que (1988, 139). "Pel costat de les despeses, els
capitols més importants sén els relatius al personal, que poden arribar
fins al 35 0 40% a les emissores comercials i pot ser encara més ampli a
les emissores publiques". Segons es veu al Quadre 40, les despeses de per-
sonal poden superar aquestes xifres apuntades per l'autor i rossar el 50%. La
cadena SER, una de les que s'ha vist obligada a aplicar i canviar més criteris
de gestid considera que aquesta no té un valor negatiu si les despeses de

personal no superen el 55%.
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principals cadenes privades de radio (en milions de pessetes)

DESPESES GENERALS

CADENA 1980 1991 1992 1983
Antena 3 5.409, 52 6.157, 27 6.144, 58 6520, 14
COPE 7.785, 63 8.504, 04 9.726, 42 11.466, 74
SER 11.154, 03 12.855, O1 12.733, 38 12.205, 40
Onda Cero 2402, 95 5056, 78 8.394, 68 8.959, 19

DESPESES DE PERSONAL(i % respecte a despeses generals

CADENA 1990 1991 1992 1993
Antena 3 1.612, 29 (29,8%) 1.895, 82 (30,2%) | 2.263, 75 (36,8%) | 2.600, 42 (39,8%)
COPE 3.360, 99 (43,1%) | 3.956,44 (465%) | 4.356,40 (44,7%) | 4.364, 58 (38%)
SER 4,105, 95 (36,8%) | 4.602, 40 (358%) | 4.416,19(34,6%) | 4.834, 38 (39,6%)
Onda Cero 1.152, 16 (47,9%) | 2.369, 85 (46,8%) | 3.026, 93 (36%) 3.395, 45 (37,8%)

NOMBRE DE TREBALLADORS (i % respecte any anterior)

CADENA 1890 1991 1992 1993
Antena 3 570 549 (-3,82%) 581 (+ 5,50%) 507 (-14,59%)
CoPE | 957 897 (-6,69%) 830 (-8,07%)
SER 1.024 1.012 (-1,18%) 942 (- 7,43%) 914 (-3,06%)
OndaCero | = —- 874 964 (+ 9,33%) 935 (- 3,10%)

FONT: Elaboracié propia a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION num. 66, Octubre de 1992; nium. 79, Gener de
1993; nam. 81, Febrer de 1993; ndm. 101, Juliol de 1993; num. 102, Juliol de 1993; nim. 108, Setembre-Octubre de 1993;
num. 110, Octubre de 1993; nim. 123, Febrer de 1994; num. 127, Juny de 1994; num. 130, Octubre de 1994; num. 132,
Desembre de 1994

Quant al nombre de treballadors, la davallada més forta la pati Antena 3
al 1993, coincidint amb la seva desmembraci6 i paulatina integracié a I'orbita
de PRISA. Alguns treballadors s'acomiadaren i d'altres foren acomiadats. La
SER és la que disposa de més personal i només ha estat superada per Onda
Cero al 1992 i 1993. Aguesta cadena de I'ONCE va créixer en nombre, pero és
normal si temin present que é€s una radio de més recent formacié. No obstant
aix0, al 1993 ja comenga a aplicar les reduccions, per intentar compensar les

fortes pérdues que venia patint des de la seva aparicid. A tall comparatiu, RNE

387




Canvis en la gestio de 'empresa de radio

va tenir unes despeses de personal de 18.931,4 milions de pessetes al 1990 i
de 23.782,8 al 1991 (NOTICIAS DE LA COMUNICACION, nim. 69, Nov. de
1992, P. 27). Les despeses de 1990 representaven un 73, 5% respecte a les
despeses generals. | les de 1991, un 78,6%. Aquell any ‘91, s'afronta ja el Pla

d'Implantacio Territorial.

D) D'altres despeses

Altres despeses son: |la publicitat i propaganda que I'emissora o cadena
contracti en d'altres mitjans; les comissions i rappels sobre vendes de publici-
tat; el lloguer, permanent o puntual, de linies microfoniques o telefoniques;
amortitzacions (d'edificis, antenes i torres d'emissi6, equips mobils, material
d'oficina, mobiliari); la contractacié de produccié o professionals externs a
I'emissora i els impostos.

Quant a aquests, I'Administracid va deixar de percebre alguns ingressos
guan va desapareixer el canon sobre us de l'aparell receptor, canon que fou
creat com a impost al 1943 i desaparegué amb la Llei de Reforma del Sistema
Tributari d'11 de Juny de 1964. També desaparegue el tant per cent que les
emissores havien de pagar sobre els seus ingressos bruts de publicitat: 20%
les emissores locals, ja fossin publiques o privades, i un 5% les emissores
comarcals arrendades a embreses i les pertanyents a institucions de tota
mena. No obstant aixo, 'Administracié publica seguiria obtenint algun benefici
de l'activitat radiodifusora, primer perque tota empresa de radio quedava
subjecta al Reglament de I'lmpost sobre el Valor Afegit, IVA, (aprovat per
Reial Decret de 30 d'Octubre de 1985) |, despres, perque la LOT establi, a la
seva disposicio addicional setena, que es crearien unes taxes compensa-
tories del cost dels serveis que I'Administracidé presta per a I'atorgament
de les concessions, les autoritzacions o les certificacions que pugui

expedir. L'Article 7.1 de la mateixa Llei preveia la creacié d'un canon que
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gravés la reserva del domini public radioeléctric "a favor d'una o varies
persones o entitats distintes de les administracions publiques". El canon es
destinaria a la "proteccid, ordenacid, gestid i control de l'espectre radio-
eléctric". Posteriorment, ies taxes i canons quedaren regulats pel Reial Decret
de 28 de Juliol de 1989. El que és un ingrés per a I'Administracio, resulta una
despesa més per a les empreses privades.

Un altre impost és el de societats,AaqueH imposat sobre els beneficis de
les societats i que grava els guanys generals de I'empresa (benefici brut menys
les amortitzacions).

L'altre impost a destacar sén els drets d'autor. Al final de I'Annex
d'aquest treball reproduim un contracte tipus que la SGAE (Societat General
d'Autors d'Espanya) signa amb les empreses radiofoniques pertanyents a
I'AERC (Associacié Espanyola de Radios Comercials). Perd, de moment,
veiem ara el que han de pagar aquestes emissores. Aquestes sén classi-
ficades segons quantitat del repertori musical emprat (veure Annex, clausula
primera) en:

o Categoria A: emissores que empren el repertori musical fins a un 10% del
seu temps total d'emissid

o Categoria B: emissores que empren aquest repertori en més d'un 10% i en
menys d'un 70% del seu tehps total d'emissio

o Categoria C: emissores que empren I'esmentat repertori en un 70% o més
del seu temps total d'emissié

A la base del canon, calculada segons es disposa als numeros (3) a (5
bis) de la clausula cinquena (veure Ahnex), s'aplicaran els seguents coefi-
cients correctors segons tipus d'emissora:

o Categoria A: 0,25
o Categoria B: 0,80
o CategoriaC: 1,00
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Un cop la base corregida, s'aplica una bonificacié del 25% per als dos
primers anys de vigéncia del contracte i del 20% per als darrers vuit anys de
vigéncia .

Sobre la base i un cop fetes les bonificacions, s'aplica el 3,75% en
concepte de dret de comunicacio publica i un 1,25% en concepte de dret de
reproduccio. La quantitat resultant final és el canon que ha de pagar |'emissora

(referida aqui a I'empresa).

Existeix un canon minim que l'empresa de radio ha de pagar
mensualment per cada centre radiodifusor que tingui en titularitat. Son les se-
guents quantitats, aplicades segons la categoria que tinguin aquestes centres,
categoria que depén de la quantitat d'habitants de la poblacié on siguin ubicats

(Quadre 41):

Quadre 41. Canon minim que una empresa de radio ha de pagar a I'SGAE per cada

centre radiodifusor

Quantitat que I'empresa ha d’abonar mensualment
Categoria de I'emissora Segons habitants Per Comunicacié Publica Per Reproduccié
Categoria especial 1.000.000 habitants o més 40.794 ptes. 13.565 ptes.
Categoria primera 400.000 a 1.000.000 24.476 ptes. 8.139 ptes.
Categoria segona 200.000 a 400.000 16.318 ptes. 5.425 ptes.
Categoria tercera 100.000 a 200.000 8,158 ptes. 2.713 ptes.
Categoria quarta menys de 100.000 4.887 ptes. 1.628 ptes.

FONT: Elaboraci6 propia a partir del contracte tipus de ISGAE

Aquestes quantitats seran revisades cada dos anys i s'incrementaran en
la mateixa proporcié en qué hagi augmentat I'index general del cost de la vida.
Els drets d'autor sén un dels capitols de despeses de la radio i cavall de

batalla ja en d'altres paisos. Al respecte apuntava Benoit Sillard, director gene-
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ral de I'emissora francesa Fun Radio (VV.AA. 1995, 132). "'l és també a nivell
europeu que hem de luitar, per exemple, en contra del que és parapublic,
com els drets d'autor. Al principi s6n un minim, perd any rera any van
creixent molt fortament. Actualment, a Franga, estem al voltant del 10%,
que hem de pagar als autors, que a Anglaterra és el 12% i que els repre-
sentants dels autors d'aquests dos paisos estan demanant que la resta
d’'Europa es posi a aquest nivell. Espanya esta, en realitat, al voltant del
4%. Si no lluitem junts pot ser que dema ens trobem tots aquell 10 o

12%".

8.3. Organitzacio del treball

“L'organitzacié no és un element més de I'empresa, sin6é un factor
que aglutina els diferents elements. Es conjuncié operativa dels elements
i de l'activitat empresarial; d'aqui que sigui nota essencial no només per a
la concepcid tedrica de I'empresa, sind també en la seva realitzacio prac-
tica. Gracies a I'organitzacié, 'empresa és un tot major que la suma de les
seves parts, ja que empresa no és la simple acumulacié de distints ele-
ments, siné el conjunt organitzat d'ells" (NIETO; IGLESIAS 1993, 157). Ens
hem permés de comencgar aquest apartat amb aquesta cita, que defineix
clarament la importancia de l'organitzacié del personal d'una empresa. La
responsabilitat d'aquesta organitzacié rau en la figura del director | és una de
les seves tasques principals saber combinar correctament el conjunt del perso-
nal per treure'n el millor rendiment. També sén tasques directives:

e organitzar els departaments

o decidir quantes persones els constituiran (en funcié de la seva imbortén-
cia), quines son les seves tasques, responsabilitats, temps de treball

» quina relacié s'establira entre ells

o com s'estructurara l'escala jerarquica
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aconseguir que tots els departaments treballin conjuntament per assolir un
objectiu comu. Cada departament ha de cumplir la seva feina, perd tenint
present que aquesta s'interrelaciona alhora amb la dels altres departa-
ments.

Per organitzar aquesta estructura, caldra tenir present si I'emissora

(NIETO; IGLESIAS 1993, 160);

forma part o no d'una cadena

té un ambit de cobertura nacional, autonomica o local

ofereix programacié generalista i/o especialitzada i, en aquest darrer cas, si
és tematica o radio-formula, i de quin tipus sén (musica, noticies, etc.)

és de titularitat publica o privada (en aquest darrer cas: si €s de propietat,
associada, participada o afiliada i, en consequencia, quines sén les bases
en que es fonamenta cada tipus de relacio)

es finanga amb publicitat, assignacions de I'Administracid, férmules mixtes
o d'altres

pot emetre o no publicitat.

En base a aquests elements, I'emissora sabra si disposa de més o

menys autonomia, si depéen i forma part d'una estructura organitzativa superior,

si la seva estructura, en definitiva, es relaciona amb la d'altres emissores.

8.3.1. Canvis en el procés productiu radiofonic

Totes | cada una de les tendéncies apuntades fins ara (concentracio,

diversificacié programatica, emissio en cadena, introduccié de la tecnologia en

la produccio, realitzacid, emissié i gestid, necessitat de reduir costos, I'sfar-

system radiofonic...) sén elements que han contribuit a modificar en alguns

aspectes el procés productiu radiofonic, canviant alhora el perfil d'alguns pro-

fessionals del mitja i la seva forma de gestié. El treball radiofonic, actualment,
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es caracteritza, entre d'altres, pels seguents trets generals (MARTI MARTI:
RODRIGUEZ Pl et al. 1994):

o Menor divisio del treball, major plurifuncionalitat, reduccio del

personal

Aqguest capitol és basic. La politica multiproducte i els canvis tecnologics han
motivat canvis en les rutines productives radiofoniques i els rols tradicionals
del personal. Ho veiem ja en parlar del reciclatge en aplicar-se la informatica,
dels avantatges que aquesta ofereix quan es consulten bancs de dades
(documentacio, arxius...), quan la tecnologia i el tipus rde producte permeten
gue en una radio-formula, locutor-realitzador-técnic de so siguin una sola per-
sona, quan un periodista amb un teléfon maobil pot substituir tot un equip. La
consequléncia ha estat una reduccié de la divisio del treball, d'aguella primera
separacidé basica entre les dues principals tasques: creacidé i execucio. Va
sorgint amb forgca un nou tipus de professional marcat pel plurifuncionalisme,
és a dir, una mateixa persona pot crear el seu discurs, realitzar el programa i
controlar la técnica que li permeti difondre'l. La mecanitzacid-informatitzacio
dels processos productius condueix a una situacié en la qual no sempre les
tasques estan clarament delimitades, com ho estigueren durant molt de temps.
La informatitzacié, l'automatitzacio han tingut una clara incidéncia en la
plurifuncionalitat laboral, ja que el professional ha d'incorporar nous conei-
xements al rol tradicional que tenia, i aquests nous coneixements que adquireix
0 bé sbn inédits o bé eren abans tasca d'un altre professional, amb un perfil
diferent. De |la banda de I'administraci6, la tecnologia sumada a la desaparicio
dels clubs de radioients ha motivat canvis substancials de la funcié adminis-
trativa'. Un altre aspecte a destacar és que, a banda del personal tradicional

que "administra" I'empresa, ha sorgit i crescut amb for¢a el personal que, dintre

 Ja no hi ha aquell personal que anava a les cases a cobrar la quota o aquell que en portava
el seu control.
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de la radio, gestiona publicitat i el procés comercial en general. Es a dir, no no-
més els que venen la publicitat sind també aquells que controlen el procés de
contractacio, el cobrament, les comissions, les relacions amb agéncies i cen-
trals de compra, etc...

L'altra cara de la moneda és que si les maquines permeten que una sola
persona faci més d'una tasca i en menys temps, no calen tampoc tantes perso-
nes. La consequencia és doble: reduccidé del personal i menys persones més
plurifuncionals. Pensem a més que, sobre el paper, el sector radiofonic é€s molt
rigid quant a plantilila. Ho véiem ja en les 62 categories en qué es dividia RNE
al 1974 (apartat 5.3.2.1.) i les 56 que encara mantenia al 1993 quan hagué
d'aplicar el Pla d'Adaptacié del Personal. La propia Ordenanga Laboral per a
les Entitats Radiodifusores (1 de Febrer de 1972) classificava els treballadors
de les empreses privades propietaries d'emissores de radio o les de produccid
de programes en 40 categories professionals (sense incloure directius, artis-
tes, col.laboradors ni agents publicitaris). L'aparicid de noves tecnologies ha
deixat al descobert que, mentre producte i procés productiu anaven canviant,
la categoritzacid del treball es mantenia fortament dividida.

o L'star-system també influeix en I'organitzacié productiva

De forma i manera que, la produccié del programa es dissenya pensant en la
notorietat del presentador i la forma de promocionar-lo constantment. També
han adquirit notorietat alguns col.laboradors "de talla" i els contertulis. Malgrat
que no és estrany trobar un presentador-estrella que doni pas al seu equip
pels seus noms o recordi la seva existéncia a I'audiéncia, aquest equip manté
una situacié d'anonimat que no es correspon amb el volum de feina que realit-
za i sense el qual seria de tot punt impossible dur a terme programes tan llargs
com els que ocupen les graelles radiofoniques actualment.

L'organitzaci6 productiva, doncs, sembla dissenyar-se en funcié de les perso-

nes i no dels programes. | aguesta forma d'organitzar, si més no una part, de la
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produccid, com ja hem vist, t& consequiéncies que afecten el desenvolupament
empresarial: "... el que esta passant és que finalment I'empresa és una em-
presa que lloga antena, perd hi ha grans blocs de la programacié en qué
no son sobirans. Com a minim canvia el model d'empresa de radio i de la
figura de I'editor en aquest sentit"!. Tot aixd és especialment cert en el cas
de la programacié generalista, més sovint en programes magazines, de prime-
time. Perd en el cas de radio-férmules, sobretot les musicals, es pot trobar tam-
bé, a escala menor. En aquesta mena de programacions, l'estrella no €s sind
el propi producte, la marca, el segell, en definitiva la musica. Aqui hi ha DJs de
fama, que signen autdgrafs i son utilitzats com a reclam en espectacles de
masses (com els concerts). La joventut molt especialment els ha acceptat com
a idols, punt de referéncia i model a imitar. Perd, en certa manera, la major part
d'ells (excepcions a banda) sén més facils de substituir, perqué la seva forma
de treballar ha de ser més uniforme, s'ha d'adequar al tipus de musica que
s'emet i al segell global que vol impirmir I'empresa (recordem que la radio-
formula és com un gran programa que dura quasi tot el dia). La seva influéncia
és molts cops superior a nivell local que nacional. D'altra banda, se'ls té en
menys consideracid social i sovint se sent dir que no cal saber-ne massa per
fer el que ells fan, malgrat que és molt considerable la influéncia que poden
tenir. En part, no deixa de ser una situaci6é heretada de quan I'FM fou impo-
sada pel govern i els empresaris no van saber veure-li una sortida i van optar
per la formula que els semblava més barata: quatre discos i unes poques
persones molt joves i mal pagades.

+ Les noves férmules programatiques creen un nou concepte d'equip

Entrevista realitzada per I'autora a Emili Prado, Catedratic de Comunicacié Audio-visual de la
Facultat de Ciéncies de la Comunicacié, UAB, parcialment reproduida a Capgalera, nam. 59,
Marg de 1995
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La creixent implantacid de la radio especialitzada i, molt especialment, de les
radio-férmules ha suposat 'aparicié d'un nou concepte d'equip, una mena de
macro-equip. Tot el personal que treballa en una emissora amb aquesta pro-
gramacio (realitzadors musicals, guionistes, col.laboradors, periodistes, locu-
tors, coordinadors, etc... ) s'integra en equips de treball que elaboren parts
d'un mateix producte, sén petits equips que es mouen per segments horaris,
fent tot el dia el mateix, perquée programa i programacio coincideixen. Aixd €s
el que fan els diferents locutors d'una radio-férmula musical o els equips de
redaccié d'un format tot-noticies. No hi ha gaire marge per sobresortir o fer una
cosa diferent. La franja horaria que ocupa cada un d'aquestes equips 0 perso-
nes no és autonom, sind que va lligat a un anterior i a un posterior, i aixi
successivament. No és d'estranyar, llavors, que sigui més facil crear un segell,
una imatge de marca clara i diferenciada per a una radio-férmula que per a
una programacid generalista, en la seva globalitat. L'estil musical, la forma de
locucié (intensitat, to, ritme), els continguts sén un continuum 24 hores al dia, 7
dies a la setmana, tot l'any.

o Aparicié i creixement d'equips de produccié externs a I'emissora
Tradicionalment, tota emissora disposava d'equips propis per a totes les tas-
ques, fins i tot tenia el seu propi planter d'actors, musics i creadors d'efectes
especials. Els programes es d.issenyaven pensant en la gent de que disposava
la radio i, eventualment, es podia contractar algu extern a I'emissora. D'altra
banda, bona part d'aquell planter (artistes, musics, actors) forma part d'una
programacié que ja fa anys que va desapareixer de les ones.

Avui en dia, la creixent contractacié de col.laboradors (que pot ser que no
durin més d'una temporada) i el fet que molts realitzadors i presentadors radio-
fonics marquen els programes imprimint-los el seu segell personal, alhora que
treballen, paral.lelament, a televisio, han donat cabuda de forma creixent a la

contractacié de produccid externa, total o parcial, amb equips propis (vinculats
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i depenents d'aquests professionals i no del mitja). La creixent implantacio
d'empreses de serveis, que permeten fer la inversid només quan es necessita,
sense haver de mantenir una relaci¢ contractual fixa i obligada amb un seguit
de persones durant tot I'any, no deixa de ser una tendéncia general, observada
en d'altres sectors. En el cas de la radio i les grans estrelles que tenen la seva
propia productora es donen basicament dos casos, els de qui realment ofe-
reixen produccié aliena i independent, per si és d'interés per alguna cadena
sense que la relacid hagi de ser indefinida, i aquells que utilitzen la productora

externa per motius fiscals.

Aquestes son tendéncies observables, que van implantant-se de forma
creixent, i a les qual podriem afegir algunes matisacions més:

o que la plurifuncionalitat sempre ha estat major en emissores petites que en
emissores grans i pertanyents a grans cadenes, a les quals predomina l'es-
pecialitzacié, sobretot en la programacié generalista

e que com més gran és la centralitzacié en el cas d'una cadena, més tendeix
la "casa mare" a la complexitat de I'estructura organitzativa i més les emis-
sores "perifériques" a la senzillesa i la reduccié de personal. La tasca de
I'emissora central és més productiva i la de les altres, més reproductiva (de
vegades, actuen com a mérs emissors-repetidors)

e que tot el que s'ha dit es pot aplicar a les radios publiques, amb la salvetat
que les seves plantilles sén més nombroses (tot i les reduccions efectuades
als darrers anys) i que coordinar la seva organitzacioé resulta, a voltes, més
dificil, si s'hi ha instal.lat la mentalitat del funcionariat, el qual, davant una
situacid contractual segura no pren sempre consciéncia dels canvis que
s'han produit i de la necessitat de coordinacid i complementarietat per

assolir I'objectiu final comu.
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Per fer-nos una idea més clara de l'estructura organitzativa d'una
empresa de radio el millor és recorrer als organigrames, traduccid grafica
d'aquesta organitzacio del treball. Els Quadres 42 i 43 presenten organigrames
tipus: al primer, produccidé i gestié van separats i dirigits per persones dife-
rents. Si es tractés d'una emissora petita, les responsabilitats de produir i ges-
tionar serien en mans del Director. El segon organigrama reflecteix |'esquema
d'un tipus d'emissora que cada cop és més frequent: la que té més d'una pro-
gramacioé (aqui s'exemplifica amb quatre), en la qual cada programacio-
producte té un responsable perd produccio i emissions sdn compartides.

Un dels carrecs o rols professionals que més ha hagut de canviar i
evolucionar en els darrers anys és el de director/gestor. Per gestor podem en-
tendre dues coses: la persona en cap encarregada de |'administracié i comp-
tabilitat de I'empresa o, en el cas de qué parlem, el director que, a més de les
seves tasques, ha hagut d'aprendre també a gestionar, ha hagut d'aprendre les
técniques basiques del management. | aixd és una consequéncia més
d'aquesta gestio moderna de la que estem fent esment continuament: aplicar
tecniques de direccié relacionades directament amb les de marketing.

A més a més, la figura del director ha estat motiu de controvérsia, ja que
es discuteix cada cop més qui pot ser/ha de ser director d'una emissora o
cadena de radio. Qui ha de dirigir una empresa com aquesta? Es obligatori
que sigui, o hagi estat, un professional coneixedor del mitja o pot ser-ho una
persona aliena a aquest mon que, amb coneixements profunds de gestié em-
presarial, només caldra que conegui el nou producte? Molts sén els directors
que han hagut de passar per intensius cursets de marketing i direccio d'em-
preses, amb reciclatge constant i ja no resulta tan estrany trobar un direétor de
radio que hagi estat treballant en un diari o una televisié. El cert és que el

director de radio és, cada cop més, director-gestor-relacions publiques.
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Quadre 42. Organigrama d'una emissora de radio amb una sola programacié

DIRECCIO

DIRECCIO DE PROGRAMES J t GERENCIA

GROGRAMES 'ENFORMAQ LEMISSIONS J (PUBLICITAT) LADMINIST. ) l TECNICAJ

FONT: MARTI MARTI: RODRIGUEZFI et al. 1994

Quadre 43. Organigrama d'una emissora de radio amb més d'una programacio

' DIRECCIO l
SECRETARIA

DIRECCIO DE GERENCIA
PROGRAMES
INFORMATIUS -
ADMINISTRACI PUBLICITAT

i 1 ‘ I 1 ! TECNICA
( PROGRAMACIO Aj LPROGRAMACI(‘) BJ (PROGRAMACIOQ [ PROGRAMACIO ﬂ
L 1 ‘ I il

PRODUCCIO DE
PROGRAMES VENDES ' DEP. CREATIVITAT]

[ CONTROLS DE SO l r SERVEIS EXTERIORS

FONT: MARTI MARTI: RODRIGUEZ P! et al. 1994
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8.3.2. El producte radiofonic

La radio ofereix un producte i aquest producte segueix les regles del

mercat, malgrat que, a vegades, no se sap ben bé si el producte ofertat és el

programa o el locutor. Les principals caracteristiques del producte radiofonic

(els programes) sén:

se serveix a través del mitja de comunicacio de masses anomenat radio

és un producte intangible, format per un discurs que vehicula continguts
simbélicé

és un producte que es difon de forma continuada en el temps perd no té
permanéncia, €s un producte efimer

és un producte que pot ser consumit en molts llocs diferents, fixos o
mobils

el seu contingut (el discurs radiofonic) es basa en la immediatesa, la
instantaneitat i pot ser produit al mateix temps que es difon o amb
anterioritat

és unidireccional

els seus compradors (audiéncia) potencials poden constituir un grup hete-
rogeni 0 homogeni, segons parametres d'edat, sexe, nivell cultural i econo-
mic, lloc de residéncia, gustos personals, habits de compra, cobertura que
abasta el mitja, etc..., depénent del tipus de producte (programa) que se'ls
oferta

es un producte vehiculador del missatge d'altres productes (publicitat)

com tot producte, té uns costos de producci6 i ha de generar ingressos
com tot producte, té competidors

com tot producte, en definitiva, és dins del joc de |'oferta i la demanda.
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El mercat en qué és immersa |'empresa de radio dels '90 és un mercat
dominat ja per l'oferta i no pas per la demanda. A I'hora d'ofertar el seu
producte, la radio haura de tenir present que aquest:

1. Ha de tenir unes caracteristiques. El producte ha d'oferir qualitat. Les
innovacions tecnoldgiques van per aquest cami. No es pot posar al mercat un
producte de qualitat inferior a la mitja (equips doméstics de so). La qualitat
també ha de venir per la via dels continguts. En el cas d'un intangible com és
el missatge radiofonic, el minim esperat és que utilitzi amb el maxim de rigor el
llenguatge radiofdnic. Els productes es vesteixen amb sintonies, indicatius,
rauxes i d'altres insercions sonores que condueixin a una identificacié rapida i
total per part dels oients. Aquest aspecte, el de la presentacié del producte,
s'ha anat cuidant cada cop meés als darrers anys. Si I'economia de I'empresa
ho permet, ja no es recorre als discos editats sind que s'encarrega I'elaboracio
dels elements musicals a una productora, obtenint aixi més originalitat i
contribuint a la creacid de marca de I'emissora. La dura competitivitat dels
darrers anys no permet veure gaires exemples de productes diferents entre si,
perqué impliquen un grau d'experimentalitat que I'empresa no sempre esta
disposada a costejar i un risc de no acceptacioé per part del public. La qual
cosa no vol dir que la radio no ofereixi possibilitats, encara per explorar i
explotar. Tema més problemétic és la questid ideoldgica implicita a aquesta
mena de productes. L'objectivitat, la veracitat, la informacio, la polititzacib... Tot
son armes de doble fil que tant poden fer vendre com enfonsar el producte.

2. Ha de tenir un preu. L'aplicacié de noves tecnologies, la informatitzacio, la
reduccié de personal, el canvi en I'es‘ relacions contractuals, I'aplicacio
d'economies d'escala, la diversificacié programatica amb productes més barats
de produir, la concentracid..., tot sbn estratégies aplicades amb I'objectiu
d'aconseguir que l'elaboracioé del producte sigui el menys costosa possible. Els

consumidors poden pagar el producte de dues maneres: a través dels seus
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impostos (radio publica) o acceptant que aquest producte inclogui d'altres, o
sigui, publicitat (radio publica i privada).

3. Se I'ha de posicionar en un mercat. El producte ha de ser adquirit si vol
tenir éxit. 1 aquest depén de si una quantitat determinada de consumidors
(audiéncia) es tradueix en un augment o baixada dels ingressos publicitaris. En
el cas de la radio publica, no sempre existeix aquesta sequéncia logica, donat
qgue una manca d'éxit pot tenir com a resposta una subvencié publica encara
més gran. El posicionament en el mercat obliga a coneéixer-lo i estudiar-lo.
Saber com s6n els compradors potencials (farget), els reals, quants sén i com
es pot aconseguir que n'augmenti el nombre. Saber quin tipus de mercat és:
nacional, autonomic, local i, potser, internacional. Altre cop reiterem que el nou
context productiu, d'un mercat definit ara per I'oferta, obliga a aplicar estra-
tégies de marketing i promocié, estudiar el mercat i conéixer a fons els targets
d'audiéncia. "Als sistemes radiodifusors desenvolupats els canvis de for-
mat es plantegen com els canvis de camisa, és a dir, al dia; el programa-
dor és una mena de drogodependent, un personatge que viu al minut el
pols de l'audiéncia potencial a la qual s'adrega, a la qual xequeja cons-
tantment amb diferents métodes d'investigacié. L'oferta esta condiciona-
da totalment pels nous gustos musicals, per les noves demandes infor-
matives, etc... " (MARTI MARTI 1995, 12).

La diversificaci6 basada en l'especialitzacié programatica ha conduit a una
segmentacié més acurada d'aquest mercat. Cada grup de consumidors pot
tenir el seu producte especific. La questid, ara que quantitativament esta forca
controlat el mercat espanyol de radio, és fer-ne estudis qualitatius, estudis que,
per altra banda, sén cada cop més necessaris a mesura que l'especialitzacio
s'accentua. Totes aquestes dades, obviament, no només interessen a la propia

empresa, sind també als anunciants que hi volen invertir.
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4. S'ha de distribuir. Com més amplia sigui la xarxa de distribucié, més
possibilitats hi ha de consum efectiu. La concentracié d'emissores té, entre
d'altres objectius, assegurar la maxima cobertura del mateix producte (la
mateixa radio, el mateix missatge). |, a més a més, la xarxa ha de ser bona,
aquesta és clarament una de les finalitats de les noves tecnologies: arribar el
‘més lluny possible i fer-ho en bones condicions, perqué el producte es rebi niti-
dament, en condicions favorables, evitant tots els problemes que podrien difi-
cultar el seu consum (interferéncies, mala qualitat de so, parasits, sorolls...).

5. S'ha de promocionar. Per fer-ho, la radio t¢ més d'una via. Disposa dels
seus programes per insertar-hi publicitat (autopromocio) referida a la propia
cadena 0 més en concret a una emissora, un programa, un locutor, una férmu-
la, etc...; pot anunciar-se en d'altres mitjans (generalment, premsa diaria i re-
vistes); pot anunciar-se en d'altres mitjans que sén propietat de la mateixa em-
presa de la qual ella forma part (intercanvi amb mitjans del grup); pot orga-
nitzar actes que impliquin la convocatoria de public (concerts, conferéncies);
pot esdevenir promotor/patrocinador d'actes (curses populars, estrenes de
pel.licules o obres de teatre, la recuperacié d'un edifici...); pot muntar estudis
(mobils o no) a les fires, les platges, ciutats i pobles; pot convocar premis; pot
acceptar gent als estudis on s'emeten els programes (recuperant aixi part dels
seus origens); pot contribuir én causes socials (recollida de joguines, de fons o
material per enviar a algun pais en conflicte. | també aix0 és una recuperacio).
D'altra banda, una forma de promocio que és també estimul de compra sén els
regals: samarretes, clauers, boligrafs, pins, CDs, entrades, viatges,... ja sigui
directament o a través de concursos, 'qu.e obliguin a sintonitzar I'emissora o
cadena i fidelitzin 'escolta.

6. S'ha de crear una imatge de marca, un segell distintiu. Tot i que,
malauradament, prima la igualtat i la copia entre programes, la distincié ve

donada més aviat per un segell comu a tot el producte en general, un segell
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d'empresa. Darrerament, aquest segell no és imprimit tant per la radio en si
com per l'empresa propietaria. | molts cops s'intenta que la marca sigui la
mateixa per a tots els mitjans i empreses del grup (PRISA, ZETA, ONCE). Es
parla de la COPE com la cadena de I'Església, d'Onda Cero com la radio dels
cécs, de la SER com la radio de PRISA o de Polanco. Existeix, pero, una altra
manera de diferenciar el producte: la llengua. L'idioma, com un element distin-
tiu més d'una cultura propia, €s una marca que ajuda a posicionar algunes
emissores autonomiques. Catalunya Radio és "la radio nacional de Catalunya".
Radio Galega és "a nosa radio”". Radio 4 és "Radio Nacional de Espafa a
Catalunya". Les campanyes de publicitat de les radios busquen un eslogan
que, tot sovint, les propies emissores inclouen en els seus indicatius (cantats o
no): Antena 3 era /a radio bien hecha, durant un temps es parlava de /a fuerza
de la SER, etc. Si es parla de "fitxar" estrelles de la radio com qui parla de

fitxar futbolistes, la radio pot anunciar-se igual que si es tractés d'un refresc.

8.4 Les sinerqgies

Buscar, a través de l'organitzacid, que I'empresa sigui aquell "...tot
major que la suma de les seves parts, ja que empresa no és la simple
acumulacié de distints elements, sin6é el conjunt organitzat d'ells" que
definien Nieto i Iglesias (1993, 157) té molt a veure amb la consecucié de
sinergies. Sinergia, com multimedia, €s un terme que es va posar de moda i
molts no sabien ni a que es referien. Dir que es persegueixen sinergies és una
cosa i aconseguir-les, una altra molt diferent. Reprenent el que deiem a
l'apartat 1.3.3.2. d'aquest treball, en la joventut de moltes empreses o grups,
les sinergies sdn un objectiu per si mateixes i més quan s'esta construint un
grup a partir del creixement extern, és a dir, amb empreses que treballaven pel
seu compte, perseguint objectius propis i amb cultures empresarials prou dis-

tintes. La sinergia persegueix que diferents parts treballin conjuntament per
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assolir un objectiu comu, de manera que el resultat sigui superior al que
s’ot;tindria si simplement se sumessin aquestes parts. Es tracta d'aprofitar al
maxim els recursos humans, técnics, gestors, administratius, de distribucio, de
difusio... Les sinergies, ho déiem també, es relacionen sovint amb la diver-
sificacio multimediatica i l'aplicacié d'economies d'abast!. Es per aixd que els
nostres exemples faran referéncia sobretot a la SER, per pertanyer al que avui
es considera unic grup espanyol amb I'ambicid més multimediatica, PRISA. Hi
podrem trobar, no obstant aix0, alguns exemples referits a la radio publica (no
deixa de ser que formen part d'un grup). S'aconsegueixin 0 no sinergies, si la
radio pertany a un grup, els seus objectius ja no poden anar per lliure, han de
respondre a un objectiu més global, mes extens: el del grup.

Si seguim la nostra proposta tipoldgica, que €s una de les moltes
possibles, i sense oblidar que les sinergies s'interrelacionen, aquestes podrien

ser possibles sinergies amb qué I'empresa de radio esta relacionada:

Sinergies técnico-productives/técnico-difusores, representades per aque-
lles empreses que han passat de la radio a la televisié i han aprofitat el
coneixement en funcions i processos tecnics comuns. Per molt que darrera pu-
gui haver-hi un grup fonamentat en I'experiéncia editorial, es tracta d'aprofitar
I'experiéncia del funcionament productiu de la radio per aplicar-ho a la TV. Ja
que, al cap i a la fi. "La radio obri camins pels quals després transita la
televisid. La radio institui formes de produccid, gestio i formacio de la
demanda i usos socials que avui s6n comuns. La radio fou pionera en: les

formules de finangament, I'establiment d'una programacié continua per a

T Quan produir diferents productes alhora costa menys que la suma de produir cada producte

per separat. La sinérgia resultaria, per exemple, d'aprofitar una mateixa xarxa de distribucié o

difusio.
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una produccié varia, una difusié unica i una recepcié multiple; (...)
I'organitzacidé de cadenes; (...) I'ius d'altres industries culturals (agéncies,
industries discografiques, dramatics); (...) i, fins i tot, I'especialitzacio6 i
fragmentacio dels publics™ (ZALLO 1988, 129).

També es podria considerar sinergia técnica integrar dins una sola xarxa

varies emissores (la cadena).

Sinergies financeres o de recursos. Tots els grups busquen obtenir |'estra-
tégia financera més global possible, per aprofitar millor els recursos, tant els
tecnics com el humans. Diferents mitjans d'un mateix grup poden utilitzar els
mateixos corresponsals, presentadors, comentaristes... Es busca I'experiencia
tant en el tema com en un mitja de caracteristiques difusores similars. Per
exemple, que els locutors de 40 Principales presentin els videos, de la mateixa
llista d'éxits, a Canal Plus. O que comentaristes esportius de la SER sortint a
programes esportius de Canal Plus. També la radio publica és plena de
professionals que treballen en ambdds mitjans, i fins i tot en premsa. En
aquests casos, no només s'aprofita |'experiéncia, siné que també es treballa
amb el factor popularitat i reduccié de costos, en no haver de contractar més

gent.

Sinergies programatiques. El cas paradigmatic és la formula 40 Principales
adaptada a diferents mitjans: radio, televisio i revista (E/ Gran Musical). També
hi podriem incloure el programa de RNE, Los desayunos de Radio 1, emesos

simultaniament per TVE.

Sinergies comercials i publicitaries. Fan referencia a la gestio comercial i
publicitaria. L'exemple més clar és PRISA que crea GDM (Gerencia de Medios)

per tal de portar i controlar la publicitat de tots els seus mitjans, excepte E/
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Pais, i fins i tot I'estructura en dues divisions: mitjans audio-visuals i mitjans
impresos. La finalitat ultima és aconseguir vendre a un anunciant "paquets”
que incloguin diferents mitjans. Per exemple, si el public potencial és jove es
pot ofertar radio (40 Principales), televisié (el mateix a Canal Plus) i revista (E/
Gran Musical). Perd aquest objectiu no es facil d'assolir, primer perqué durant
molts anys cada mitja ha treballat per separat, després perqué amb les
exigéncies del mercat i el propi funcionament de cada mitja s'han muntat siste-
mes tarifaris, partint de bases diferents, i, per uitim, perqué implica un canvi de
mentalitat, una idea que els mitjans del propi grup no poden competir entre ells
i la gestid publicitaria exigeix una mentalitat més oberta, més global, més multi-
mediatica. El domini absolut del mén de la comunicacié.

Altres casos no tan purs o exitosos serien Publicidad 3, que portava la publi-
citat d'Antena 3, 0 quan es va intentar que Publiespafa gestionés la publicitat

d'Onda Cero.

Sinergies simboliques. Es correspondrien amb |la maxima utilitzacioé de tots
els mitjans i industries culturals de que disposa el grup per a la publicitacid
intensiva d'un producte i la seva propia adaptacié segons el suport. Un mateix
producte esdevingut mercaderies diferents. Fan referencia, doncs, a la publici-
tat, perd no referida a la gestio sind a la publicitacid, al que s'anomena llanga-
ment multimedia. Podrien anomenar-se sinergies de difusio, sempre que pren-
guem aquest terme, no en la seva vessant técnica, siné com a sindnim de fer
conéixer de forma amplia. Les sinergies simboliques coincideixen tot sovint
amb les programatiques, quan el que es difon és el programa, la formula. Aixi,
per exemple, un concert es pot emetre per la radio, per la televisié, anunciar-se
en premsa i revistes i treure'n el disc, el caset, el CD i un video.

Dins les sinergies simboliques podriem incloure els intercanvis promocionals

que fan els mitjans d'un grup entre si. El programa de la Ser Convencional (E/

407



Canvis en la gestié de 'empresa de radio

Larguero) que s'anuncia a 40 Principales (aprofitant una audiéncia comuna
que s'intenta potenciar); els programes de radio que s'anuncien al diari; el diari
o revista que es promociona a la radio etc... Una practica molt emprada per les
empreses publiques i la SER és acomiadar programes de tele (especialment
els informatius i la férmula 40 Principales) recordant que el public disposa
d'informacié més continuada i puntual amb els butlietins de la radio (RNE,

Radio 5, Ser Convencional...) o la férmula musical en guestio.

Sinergies d'imatge. Sén molt subtils, dificils d'identificar, perd cada cop més
necessaries, si recordem gque ja apuntavem la necessitat que el producte dis-
posi d'una imatge de marca que el caracteritzi i el diferencii del de la compe-
téncia, ja que és més dificil que s'aconsegueixi per la via dels continguts.
Obeeixen a la creacié d'una imatge comuna a totes les empreses del grup, la
unificacié del savoir-faire. Les sinergies d'imatge es mouen en el terreny de
l'intangible i el simbolisme, tenen connotacions ideoldgiques i poden basar-se
en elements tan dispars com el disseny, cares i veus conegudes, participacio
en congressos i fires, el tractament de la informacié i paraules tan contundents
com relatives, com ara objectivitat, independeéncia, veracitat. rigor, modernitat,
etc... Un dels casos més exemplars de com crear-se una imatge propia i
facilment identificable és I'ONCE, que ja comenga a despuntar amb la seva
famosa campanya d'expectacio del cuponazo fins arribar al Telecupén a Tele 5
i ha seguit perfilant-se una imatge basada en les tasques d'aquesta fundacié a
favor de la integracio social de persones amb discapacitats fisiques. Les seves

campanyes publicitaries acostumen a estar considerades entre les millors.

8.5. A mode de resum de les tendéncies observades

Per cloure aquest capitol, repassarem les principals tendéncies obser-

vades en tot aquest procés de canvi de I'empresa espanyola de radio en I'horit-
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z6 dels grans grups de comunicacid. Recordem que son tendéncies obser-
vables tant a I'empresa publica com a la privada, amb les excepcions de rigor.

CONCENTRACIO. Les cadenes radiofdniques volen aconseguir el ma-
xim nombre d'emissores. Donat que no hi ha hagut més repartiment de conces-
sions d'OM des de 1978 i sembla que durant bastant de temps no n'hi haura
d'FM, la manera d'aconserguir-les és la compra, I'associacio o la participacid, a
I'espera que la tecnologia pugui resoldre el problema del creixement per una
altra via.

Un major nombre d'emissores es tradueix en més punts de cobertura, una
audiéncia més amplia, la possibilitat de DIVERSIFICACIO DE L'OFERTA
PROGRAMATICA en base a I'ESPECIALITZACIO, i I'aplicacié d'economies
d'escala, que permetin aprofitar recursos i reduir despeses.

La concentracio resulta també un perill quan la pluralitat de continguts no esta
suficientment garantida i la propia forga derivada del creixement posa les
petites cadenes en una situacio delicada, a punt sempre de caure sota el
domini de les grans.

La forma en que s'ha produit aquesta concentracio és el CREIXEMENT
EXTERN: la compra d'empreses ja establertes, aprofitant moments de crisi
econdmica o debilitat empresarial. Aquesta forma de creixement és la més em-
prada en temps de crisi, duraht els quals es necessiten resultats més rapids,
que els que es podrien derivar d'un creixement intern.

Tant la concentracié com el creixement extern sén tendéncies aplicades per la
radio, al mateix temps que alguns grups de comunicacié ho aplicaven sobre
ella. Aixi és com cadenes importants formen part de grups poderosos. De la
mateixa manera que la concentracié com equivalent de més emissores s'ha
pogut traduir en més ofertes programatiques diferents, la concentracié expres-
sada a través de I'emissié en cadena ha comportat un CENTRALISME que va

en detriment de la programacié més local i aquesta, sovint, es veu reduida a
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desconnexions minimes per insertar publicitat local. La concentracié de les
empreses de radio espanyoles ha conduit de nou a una situacié d'OLIGOPOLI,
després d'un breu periode en el qual aparegueren nous actors.

L'aparicié de nous mitjans de comunicacid, tecnologies relacionades i
I'augment del nombre d'emissores (de radio i televisid) han conduit a la FRAG-
MENTACIO DEL MERCAT alhora que aquest entrava en crisi. Mentre que la
diversificacié programatica, per la via de l'especialitzacid, ha comportat una
SEGMENTACIO DE L'AUDIENCIA.

El creixement dels grups o la posada en marxa d'un mitja com la
televisié privada necessiten fortes inversions. Si tenim present que el sector
comunicacio i, molt especialment, la filera audio-visual (sense radio) resulten
atractives per d'altres sectors industrials, per financers i banquers, no és es-
trany que aquests formin part dels respectius accionariats. La radio, de mo-
ment, ha interessat a grans grups com a unic trampoli possible per introduir-se
en aquella filera, mentre d'altres grups la descartaven o s'anaven desprenent
de les poques emissores que tenien. Han comencgat a entrar-hi directament
banquers i financers, perd de forma més timida. No obstant aixd, és consi-
derable l'esfor¢ inversor que la radio espanyola ha hagut de fer per moder-
nitzar-se | adaptar la seva forma de gestid als nous temps i la nova situacié i

magnitud de competéncia.

Quant a la INTERNACIONALITZACIO, és una consequeéncia ldgica del
creixement | Ié consecuci6 de la talla critica, un cop s'ha tocat sostre al mercat
nacional. La INTERNACIONALITZACIO DELS MERCATS presenta diversos
exemples d'importacié i exportacié de productes, com per exemple, els progra-
mes sindicats de la SER, la col.laboracié Espanya-Méxic a Top 40 (C. Ibérica)
o Radio Exterior de Espafia en si mateixa, dedicada a produir només per a

d'altres paisos (tot i que la seva internacionalitzacié respon a motius politics, ja
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que per aixd va néixer). Quant a la INTERNACIONALITZACIO DEL CAPITAL
FINANCER, queda com a exemple la breu aventura de la SER com accionista
majoritaria d'una empresa radiofonica francesa i, a la inversa, el 25% d'accions
que Televisa té a Unién Ibérica de Radio. La internacionalitzacié també ddéna
lloc a aliances, com ara Cadena Ibérica-Europe 1 Communication, unides per a
crear i explotar la radio-férmula musical Top 40. La INTERNACIONALITZACIO
DE CONTINGUTS directa és més incipient que no pas la indirecta. Aquesta és
especialment clara en el cas de les agéncies que subministren noticies, de la
publicitat i de forma més notable en els continguts de la gran majoria de radio-
formules musicals, adaptacions de formats nord-americans. Totes les radio-
férmules musicals sén radios que tenen una forta dependéncia de la INDUS-
TRIA DISCOGRAFICA, una de les més internacionalitzades del mén.

La radio és més dificil d'internacionalitzar i no resulta tan atractiva pels
grans grups de comunicacié perque és basicament un mitja local (les emis-
sions transfrontereres estan reservades a |'Estat), la qual cosa dificulta la
internacionalitzacié dels seus continguts, altament locals (especialment la
radio generalista); és un mitja molt descentralitzat (encara que les cadenes
siguin més centralitzadores, per exemple en el cas espanyol hi ha emissores
de cobertura nacional, autonomica, municipal); t&é a Espanya un mercat molt
sectoritzat, en mans dels matéixos grups o empreses de sempre; és el seu un
mercat molt competitiu que s'ha de conéixer molt bé i no ofereix gaires
perspectives d'éxit i si, segurament, moltes pérdues; és un mitja més barat,
certament, quant a inversid inicial perd, al mateix temps, no ofereix pers-
pectives de negoci massa lucratives. Per fer-nos-en una idea, si, segons INFO-
ADEX, tota la radio espanyola factura 51.593 milions de pessetes I'any 1993,

només Antena 3 TV en factura 47.008 (250.724 segons tarifa)!. "La radio,

1 Dades extretes de VV.AA. 1994, 126.
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com a solucié tecnologica més barata i exempta de les complexitats d'al-
tres mitjans, només ofereix un interés relatiu als titulars del sistema pel
limitat abast de les expectatives mercantils, el que ve a avalar el criteri
que la radio té menor atractiu comercial que interés social o public, ja que
el valor de l'audiéncia i els seus habits de consum no es corresponen
amb I'abast comptable del mitja com a suport publicitari" (DIAZ-NOSTY
1994b, 97).

Tots els factors esmentats sén causa i efecte que condueixen I'empresa
de radio a la necessitat d'aplicar una GESTIO RACIONAL | MODERNA, que
representi I'abandd del model d'empresa monomeédia d'estructura familiar i
direccid paternalista, amb tots els avantatges i desavantatges que aixd com-
porta de modernitzacid, inversié en renovacio tecnologica, reduccid de perso-
nal i plurifuncionalitat del que resta, aplicacio d'estratégies de marketing, can-
vis en el proces productiu, correcio del sistema tarifari, aparicié de nous perfils
professionals, reconversid, etc... Els accionistes sén cada cop menys petits
industrials o comerciants locals, pertanyents o no al sector, associats o no a
una gran cadena. |, encara que ho siguin, la seva relacié d'associacié ha
canviat radicalment i els ha empés a aplicar les mateixes mesures. La radio
espanyola és ara en l'horitzé.dels grans grups de comunicacid, immersa en un

entorn multimediatic, dominat per la filera audio-visual, que ja no la inclou.
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1. L'estructura empresarial de la radio espanyola ha viscut en els darrers

quinze anys un seguit de transformacions que han comportat, alhora, canvis en

cada una de les seves parts constitutives: programacio, tecnologia, personal,

accionariat, etc. Aquestes transformacions sén el resultat d'una evolucid que

pot quedar resumida principalment en dos fets: A) una situacié empresarial ben

concreta que es va anar gestant condicionada, i marcada, per quaranta anys

de Dictadura i B) aguesta mateixa situacié ubicada en un nou entorn social,

cultural, politic, legislatiu i comunicatiu en general.

A) La situaci6 empresarial heretada del franquisme marca el seu desen-

volupament i la defini com:

una empresa fortament controlada, deixada en mans de persones afins al
régim franquista

un sector radiofonic on convivien el public i el privat, amb clara supe-
rioritat del primer, quant a poténcia d'emissio. Aquesta convivéncia prove-
nia ja de l'etapa del seu naixement i primers anys de funcionament com a
mitja de comunicacié en qué I'Estat no havia pogut crear un Servei Nacio-
nal de Radiodifusio. Amb Franco, no es va voler acabar amb la conviven-
cia, ja que la radio fou una de les formes de recompensa per alguns sec-
tors que havien contribu'l't.a la victoria. Perg, esdevingué, per aixd mateix,
una industria cultural en la qual, com en d'altres, primava la rendibilitat po-
litica per sobre de I'econdmica i, en conseqlencia, es movia en un mercat
fictici quant a competéncia i oligopolic quant a titularitat (poques veus i
gairebé sempre les mateixes). Tot i ser pocs titulars, haver de fer aques-
tes concessions politiques junt amb la necessitat de cobrir tot el territori
nacional es tradui en gran quantitat d'emissores (moltes de poca potén-

cia). Es el que Emili Prado (1983a) anomena minifundi d'emissio;
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una empresa, la privada, que continuava sotmesa al sistema concessional
per obtenir una llicencia d'emissio i el producte (programes) de la qual
quedava limitat per la manca de llibertat d'informacié i expressié. En
aquest marc, 'empresa de radio només podia oferir determinats productes
programatics: concursos, serials, radio-teatre, etc..., destinats a distreure,
perd en cap cas a informar (el monopoli informatiu és en mans de RNE).
Es el latifundi d'informacié (Prado 1983a). Per tant, podia considerar-se
més una empresa comunicativa que purament informativa;

una empresa que no invertia en si mateixa, no renovava el seu equi-
pament tecnologic. El seu objectiu basic era l'extraccié de guanys rapids,
a curt o mig termini, justificat, segons deien els propis empresaris de ra-
dio, per la incertesa de la renovacid concessional;

un sector public, hipersaturat, representat per RNE, R. Peninsular i les
emissores institucionals politiques de les cadenes REM, CAR i CES, ac-
tuant amb molta poténcia d'emissié, detentant el monopoli informatiu i el
control ideoldgic absolut. Un sector que no es planteja cap altra rendibilitat
que no fos la politica;

un sector privat format per emissores que ja existien abans de la guerra
(SER-Unidn Radio) o d'altres que anirien neixent, fruit de I'expoli (R. Espa-
Aa de Barcelona) o com a recompensa (CRI, Rueda de Emisoras Rato...).
També acaba formant part del sector privat la que primer fou I'Unica cade-
na institucional religiosa: la COPE, formada a partir de les emissores
parroquials, fins a esdevenir Radio Popular, S.A. Aquest sector privat,
especialment la SER, experimenta 'una concentracio considerable fruit de
la politica franquista, consistent a concedir les llicéncies a uns pocs sol.li-
citants, que eren gairebé sempre els mateixos. Aquesta concentracio con-
cessional porta aparellada una concentracié de capitals. La mateixa poli-

tica que controlava al detall els continguts no evita la formacié de cade-
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nes. Les emissions en cadena s'iniciaren primer amb timidesa pero segui-
ren un cami clar de creixement;

o l'estructura del sector privat es basava en la propietat d'emissores perd, a
més a més i de forma important, en l'associacié6 amb gran quantitat de
petites emissores locals, de poca poténcia, propietat d'empresaris locals,
comerciants o industrials, alguns dels quals provenien d'activitats no rela-
cionades amb la radiodifusié. Es constitui, per tant, una estructura, una
base empresarial que no era especialista ni prou sodlida, que res tenia a
veure amb, com a cas paradigmatic, Union Radio (l'original), que comp-
tava entre els seus fundadors amb els maxims representants a Espanya
de les principals empreses de radio o material radioeléctric mundials;

o unaradio que vivia, al sector public, del canon sobre us de |'aparell recep-
tor (fins a 1964), taxes sobre publicitat radiada (fins a 1985), de publicitat i
partides consignades als pressupostos generals i, al sector privat, exclu-
sivament de la publicitat, un cop anaren perdent forca i desapareixent els
ingressos obtinguts de les quotes de radioients, venda de revistes o altres

serveis.

Apropant-nos a la transicid, sobretot des de la mort de Franco fins al Pla
Técnic de 1978, al moment eh que la radio espanyola haura de fer front a una
nova situacié contextual:

« el sector radiofdnic queda definit ja com un oligopoli, compartit per radios
publiques i privades;

e comencen les primeres mesures d’ordenacié de la que havia estat una
gestié molt dispersa al sector public amb la fusié de les cadenes REM,

CAR i CES en la nova RCE i I'aparicié del nou ens RTVE;
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o augmenta la dependéncia financera de la publicitat, la qual cosa haura de
determinar, en un futur no molt llunya, la necessitat de reduir costos i, per
tant, alimentara la concentracio;

o lallibertat d'informacié i la competéncia directa de la televisidé donaren pas
a un nou producte programatic radiofonic, els informatius, que visqueren
un auténtic boom i foren rapidament acceptats per I'audiencia. Pero la in-
formacié com a producte també deixa al descobert una realitat que hague-
ren d'afrontar les empreses: els informatius son cars. Malgrat tot, la socie-
tat demandava aquest nou producte, que li havia estat negat durant tants
anys. La informacié esdevingué aviat oferta important de la radio, pero el
seu preu afegi.-un motiu més per potenciar I'emissié en cadena per a
reduir costos;

o la propia manca de competencia real, que no permetia el desen-
volupament d'una visié empresarial correcta, i la imposicié governamental
de I'FM van fer d'aquesta una radio de la qual els empresaris no van sa-
ber veure totes les seves potencialitats. Només la SER comencga a explo-

tar-la amb éxit, perd el domini continua un temps en mans de I'Ona Mitja.

B) Aquesta mateixa situacié, amb I'arribada de la Democracia a Espanya,
sera ubicada ara en un nou entorn comunicatiu, que es viura també a
Europa (Occidental) als anys '80 i té els segiients trets caracteristics:

e neo-regulacid, que no significa la desaparicié de les normes, sind un can-
vi, un reformulament, un redactat de noves lleis que, en consequéncia,
canviaran les regles del joc establerfes fins ara;

e nous corrents ideologics liberals que, juntament amb la pressid exercida
pels propis protagonistes del sector comunicacid i cultura (empresaris,

publicistes...), propiciaran aquesta neo-regulacio;

416




Conclusions generals

o predomini de la visi6 econdmica, de les regles del lliure mercat i con-
solidacio de tendencies ja existents pero no massa reconegudes publi-
cament com la concentracio, la diversificacid, la consecucidé de la talla
critica, la internacionalitzacio, etc...;

o aparicié de noves tecnologies relacionades amb el sector en general que
precisen també de normes més obertes, per a desenvolupar-se, ofereixen
millor qualitat i poden ser aplicades a la produccid cultural i comunicativa,
permetent aixi la reduccié de despeses;

e nous actors, que poden ser més mitjans, noves tecnologies o nous em-
presaris. L'actor que irromp amb més for¢ca a Europa sén els grups de co-

municacid, alguns dels quals tenen ambicions multimediatiques.

2. Aguesta radio oligopolica, gens acostumada a competir, que no inverteix en
si mateixa, depén cada cop més de la publicitat, t& una estructura empresarial
poc sodlida i esta prou concentrada (poques mans i de fidelitat garantida),
aquesta radio tan controlada, de rendibilitat politica i poca visidé empresarial
(que sembla atrofiada perqué es mou en un mercat de desenvolupament fictici)
és la que afrontara la neo-regulacié.

La neo-regulacié a Espanya té com a data clau d'inici 1979 i el repar-
timent de 300 noves emissofes en FM. Aquest any juntament amb 1984 (la
subhasta de diaris de la cadena MCSE) configuren l'arrencada amb forga de la
concentracio inter i intra-mitjans i el despegament de la formacié de grups de
comunicaci6. Temporalment, queda trencat I'oligopoli amb nous actors:

« al sector public; radios autondomiques i municipals,
o al sector privat: noves emissores darrera les quals hi havia empreses edi-

tores de diaris, nacionals o regionals.
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La tardanca per legislar les radios municipals (principis dels anys '90), la

manca de concessions a radios lliures (alternatives), la gran quantitat d'emis-

sores noves amb que compta RNE i la consolidacié de cadenes privades ja

existents, ens permeten definir la neo-regulacié espanyola, tot i I'aparicié de

noves veus, com a parcial i perpetuadora de la situacié anterior.

Per entendre millor I'abast de les transformacions sofertes per la radio es-

panyola, cal tenir present que aguest canvi normatiu espanyol no va tenir (0 no

va voler tenir) en compte que:

Espanya era un cas unic de convivéncia entre els dos sectors;

el model de base no era el lliure nord-america. Espanya, com Europa, no
basa la legislacié radiodifusora en I'experiéncia de la premsa escrita sind
en les lleis del sector radioeléctric. Es a dir, no se la va normativitzar com
un mitja de comunicacié de masses siné com el que continua essent, un
servei public que €s entre els monopolis de I'Estat;

que, mentre a Europa la neo-regulacio fa caure els monopolis publics i do-
na entrada a les radios privades, a Espanya la neo-regulacié donara en-
trada a més radios publiques, a més radios privades, sense deixar d'afa-
vorir les ja existents. No es va partir de zero, no es féu un replantejament
inicial de la radio com a servei public, o com a bé de tothom, o sobre qui-
nes havien de ser les seves funcions socials. A més, les noves emissores
publiques autonomiques (i els ens dels que formen part) van ser perfilats
igual que RTVE, amb la qual cosa s'han repetit estructures i, en alguns
casos, problemes. El sector public radiofonic espanyol acaba adquirint

unes dimensions superiors a les de'la resta d'Europa.

3. La nova situacié comunicativa afecta la radio espanyola, com a totes les

industries de la comunicacio i la cultura en general. En pocs anys, hi havia més

quantitat de radios publiques i privades, noves tecnologies, més canals de te-
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levisié, primer els autondmics i després els tres privats, la premsa havia iniciat
feia temps la renovacié tecnolodgica i tenia major forca empresarial. Pero, tots
aquests actors depenien de la publicitat per al seu finangament. RNE perdé
I'ajut de la publicitat de TVE quan, a partir de Gener de 1984, el Ministeri d'Hi-
senda retira a RTVE la subvencié estatal a I'explotacié i deixa la del capital,
perd minvant-la any rera any. |, posteriorment, amb la signatura del contracte-
programa, Radio 5 es veié obligada a deixar d'emetre publicitat, per evitar el
doble finangament. Perd les radios autondmiques (excepte Canal Sur) i les mu-
nicipals si depenen de les inversions publicitaries, a banda de les partides que
cada administracié publica els pugui atorgar. Arran d'aquests fets queda prou
palés que:
o el mercat publicitari era un, el mateix, i no creixeria,
o pero ara, amb el trencament de ['oligopoli privat i I'aparicié de més mitjans,
hi havia més actors per repartir-se el mateix que abans compartien uns

pocs.

| si tenim present les caracteristiques de la neo-regulacié espanyola
descrites al punt 2: aquell sector public de dimensions superiors a la mitjana
europea, aquell sector privat en mans dels mateixos empresaris, les poques
noves veus que es va deixar sentir, juntament amb |'aparicio de més i nous
mitjans en un mercat publicitari que no creix, es pot concloure que la neo-
regulacié a Espanya afecta el sector radiofonic propiciant una apertura que no
responia a la realitat del mercat i facilitant el cami per a la concentracio. Deixar
un sector nimericament gran, al qual s'havia permés créixer en base a para-
metres ideologics, sotmés ara a les lleis del lliure mercat, ha facilitat la pugna
que, finalment, s'ha traduit en fusions i absorcions i, consequentment, en con-

centracio.
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4. Fou llavors que la radio espanyola va ser plenament conscient dels canvis
que havia d'encarar, si volia sobreviure. Les radios van anar tamptejant, pre-
nent posicions. Van morir (realment, foren absorbides) les empresarialment
més febles, és a dir, les que mantenien una estructura o comportament em-
presarial com el dels anys '40 a '70, que ara ja no tenia rad de ser. No podia
ser igual el comportament adoptat, si alld que I'envoltava havia canviat.

Inicia la reestructuracié la cadena COPE, aplicant el que després sera una
constant, un pla de marketing, concebent, doncs, la radio com una empresa
que oferta un producte o servei com qualsevol altre (sense oblidar el seu dis-
tintiu com a vehiculadora d'un producte intangible de contingut simbdlic). Ante-
na 3 absorbi aviat Radio 80 i escala posicions fins esdevenir competidor de
talla per a la SER. Aquesta, lider indiscutible durant molts anys, també man-
tenia una estructura empresarial obsoleta que la condui quasi a la fallida. No
fou absorbida per una altra radio sin6 per un grup, un dels més importants del
pais, PRISA, que també fou conscient dels canvis que caldria afrontar per
aconseguir fer de la cadena una empresa rendible. El sector public veié la
fusio de RNE i RCE.

Amb una COPE aplicant estratégies de marketing per a fer front a la
nova situacid, la SER salvada per la via de I'absorcié i Antena 3 creixent con-
tinuament, va semblar que el sector privat quedava ja repartit. Pero, al 1989,
amb les darreres concessions, aparegue Onda Cero Radio, fruit de la fusi6 de
les concessions obtingudes per I'ONCE (directament o indirecta) i la Rueda de
Emisoras Rato, comprada per ['organitzacié. Si s’havia dit que només es con-
cedien tres canals de televisid privada'perqué el mercat espanyol no donava
per més, també sovint es deia que només hi havia lloc per tres grans cadenes
de radio. | aixi acaba succeint amb el desmembrament d'Antena 3 i la seva en-

trada a |'0rbita de PRISA, a través de la creacid d'Unidén Radio.
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5. Els canvis hipotétics que apuntavem ja a la introduccié d'aquest treball,
aquells reflectits a les pagines dels diaris, referits a canvis de programacié, ac-
cionariat, etc. tenien un motiu més profund. Un cop perfilat I'esquema de com
era la radio espanyola heretada i immersa ara en el nou marc referencial, els
canvis que ha sofert als darrers temps sén el reflex d'aquesta trobada, entre
una radio empresarialment debil i obsoleta i un ecosistema comunicatiu que
canvia constantment. Ara |la radio espanyola;

° té un marc referencial distint;

o actua en un mercat que pot comportar-se lliurement, que ja no és fictici |,
molt important, ha deixat de ser un mercat definit per la demanda. La
radio ha de desenvolupar-se ara en un mercat dominat per I'oferta;

o prima la rendibilitat econdmica, per bé que la radio no ha deixat de tenir
influéncia social i politica;

o la competéncia és real i variada, ja que es tracta d'una competéncia intra-
mitjans, inter-mitjans i apareix un nou competidor, el grup, la magnitud i

forca del qual no era coneguda fins al moment.

6. Per fer front a la nova situacio, descrita fins ara, la radio espanyola ha hagut
de respondre amb solucions diverses a necessitats molt concretes. Sén el
transfons d'aquells canvis anunciats pels altres mitjans, que demostren que el
protagonisme public adquirit per la radio era només una manifestacié epi-
dérmica del que reaiment li estava succeint:

a) Necessita créixer, concentrar-se. |, com és habitual en temps de crisi econo-
mica, ho ha fet preferentment per la via del creixement extern (sense oblidar
gue no hi ha hagut més concessions). L'objectiu és assolir Ia talla critica que i
doni forca i li permeti competir en situacié més avantatjosa. Per tal de potenciar
aquesta concentracié i gaudir del maxim de cobertura (més audiéncia, més

publicitat), la radio espanyola ha iniciat una cursa de compra o associacié amb
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el maxim nombre possible d'emissores que fossin del seu interés. Ha hagut
també de constituir un sistema associatiu meés sdlid, sobre el qual construir una
estructura empresarial més forta i segura.

b) Necessita reduir costos. Per aix0, aplica economies d'escala i, per tant, po-
tencia les emissions en cadena. També ha d'encarar la reduccié de despeses
pel capitol que sol ser meés costds, el personal (especiaiment oneros al sector
public). La darrera década ha vist reduccions de plantilla, baixes incentivades i
jubilacions anticipades. Tant al sector public com al privat.

c) Necessita renovar-se tecnologicament, no només per una questié de qualitat
que permeti posicionar millor el producte entre els de la competéncia, sind
també perque la tecnologia permet reduir costos. La qualitat arribara per la via
de la digitalitzacié i la reduccié de costos, per I'Us de satél.lits o la informa-
titzacio, que pot esdevenir automatitzacié parcial o total d'una emissora.

d) Reduir la quantitat de personal o renovar el parc tecnoldgic per reduir cos-
tos exigeix fortes inversions inicials. La radio ha deixat entrar als seus accio-
nariats representants del sector financer, encara que no en tanta mesura com
la televisio. La radio com empresa necessita ja companys de viatge forts que
I'ajudin a desenvolupar els canvis i afrontar époques de crisi.

e) L'entrada de nous actors en un mercat que no creix féu que alguns em-
presaris radiofonics adquirissih clara consciéncia que es veurien obligats a dur
a terme reestructuracions, pero també els deixa al descobert comportaments
empresarials propis i antics com ara un sistema tarifari rigid i una cate-
goritzacid professional, una divisi6 del treball amplia i també rigida. Per tant,
calia passar d'un sistema de tarifes basat principalment en el cost de producci6
a un altre que tingués present les exigencies del mercat i la nova situacié com-
petitiva. Calia també reduir les categories professionals i, amb alianga amb la

tecnologia, treballar amb professionals més plurifuncionals.
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f) La radio ha necessitat trobar altres vies de finangament, per mitigar I'ex-
cessiva dependencia de les fluctuacions del mercat publicitari, i ho ha provat
cotitzant en Borsa, detentant accions en d'altres empreses, venent programes i
donant entrada a nous socis.

g) La major quantitat d'emissores a disposicié d'una cadena i l'entrada de
I'especialitzacié han conduit a la diversificacié programatica.

h) La propia competéncia, que ara es vol més amplia i dura, juntament amb els
canvis empresarials 0 la mateixa pertenenga a un grup de comunicacidé han
portat la radio a un canvi de la politica gestora. Es treballa com qualsevol altra
empresa, s'apliquen estrateégies de marketing, s'ha de conéixer el mercat i els

seus gustos, s'ha de posicionar el producte, ofertar-lo, renovar-lo...

En resum, la radio espanyola passa de |'estructura empresarial familiar i
monomedia, de gestid paternalista, a l'estructura moderna, no basada en rela-
cions familiars, que és inclosa en un grup multimédia o, com a minim, és im-

mersa en un entorn multimediatic.

7. La resultant de tots aquests canvis, d'aquestes necessitats i mesures

aplicades, és el sector radiofonic espanyol actual, definit de la segtent forma:

e un sector public format p‘er les emissores depenents de ['Estat, les depe-
nents de les comunitats autondmiques i les que depenen de ['admi-
nistracié d'un municipi. Un sector public que és en crisi, que és questionat
i les emissores estatals i autondmiques del qual son incloses dins un grup
que rep el nom d'ens public de radiodifusié. Aquests ens i cada una de
les seves empreses constitutives apliquen estrategies empresarials i de
gestié com ho fa el sector privat (reduccié de plantilla, jubilacions anticipa-
des, plans de reestructuracio, diversificacié programatica...) i competeixen

no només amb I'emissores d'aquest sin6 entre elles mateixes;
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un sector privat format finalment per tres grans cadenes i unes pogues re-
gionals, algunes de les quals nasqueren arran de la desestructuracio
d'Antena 3. Poques sén les emissores espanyoles independents, que no
depenen de cap cadena o en formen una de petita. L'actual punt i marc de
referéncia per a totes les emissores sén els grups de comunicacio, en

formin part o no.

8. Estudiant ies transformacions de la radio espanyola, s'han posat al

descobert d'altres caracteristiques que destaquem:

el sector privat és representat per algunes empreses podriem dir que ati-
piques. Una és Onda Cero, propietat d'una corporacidé de dret public de
caracter social, sense anim de lucre (ONCE), que gaudeix d'algunes
exempcions fiscals, si bé aixd no li ha impedit aplicar una de les politiques
empresarials de compra i venda d'emissores més forta (i costosa) que es

coneix en els darrers anys. | l'altra és la cadena COPE, protagonista ac-

tual d'una polémica, no oficial, entre la seva finalitat confessional i el fet

de questionar-se si aquesta finalitat ven;

I'inica cadena que pertany a un grup de comunicacié és la SER. PRISA
és considerat |'nic grup espanyol de comportament multimediatic més
complet. L'Unica radio on hi ha capital estranger (mexica) a I'accionariat és
Cadena Ibérica, la qual manté a més una alianga amb capital francés; v
s'ha apreciat la importancia empresarial de 'anomenat star-system radio-
fonic, pel qual la radio ha estat considerada per alguns estudiosos i pro-
fessionals una empresa que lloga éntena, que no té el domini absolut so-
bre el seu producte final, la qual cosa determina la seva linia editorial, de
creacio d'imatge o segell distintiu, i la sotmet al perill de perdre audiéncia i
publicitat, si el locutor marxa d'aquella cadena, donat l'alt grau de fide-

litzacié que aconsegueixen entre els oients (i valguin com exemples para-
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digmatics els de Luis del Olmo i José M? Garcia). En aquest mercat definit
per I'oferta, 'audiéncia espanyola es revela com una audiencia mes fidel a
aquest star-system radiofonic que a la cadena. No és estrany trobar oients
gue no saben identificar el nom de la radio perd saben en quin punt del
dial podran escoltar aquell o aquella locutor-estrella;

l'augment d'hores d'emissid en cadena s'ha traduit en un centralisme ma-
jor (que no sempre prové de Madrid), la qual cosa posa en perill els con-
tinguts locals. Entenent per local tot allo que €s més proper i forma part de
I'entorn més immediat de l'individu, contribuint a la seva formacié com a
persona i ciutada. Malgrat tot, i com estan provant de fet algunes cadenes
regionals, sembla que encara queda algun ninxo que és empresarialment
explotable, com ara el concepte de local. La questid és que aquestes
emissores han de ser igualment rendibles, sén ubicades al mateix marc
comunicatiu i aixd les situa en perill de ser absorbides. De la banda de la
radio publica, aquest ninxo podria ser cobert, i en part ho és, per les emis-
sores autonomiques i municipals, perd, un cop dins el joc de la com-
peténcia, la seva rendibilitat social ha quedat traduida molts cops en pro-
grames adregats a minories, perd ubicats a les graelles programatiques
en horaris que no sén precisament de prime-time. Les municipals, que
constituiren un moviment de molta forca i representativitat social, espe-
cialment a Catalunya, estan patint els deficits dels seus Ajuntaments i han
perdut bona part de la motivacio social i politica que les va veure néixer;

la diversificacio programatica és un fet perd que, en el cas espanyol, no
ha arribat al grau d'especialitzacié hord-americé, que no obstant aixo li ha
servit de model per posar en antena radio-formules de gran éxit. Malgrat
haver-se-li pronosticat la davallada, la programacidé generalista continua

essent a Espanya una aposta forta que es mante;
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un major nombre d'emissores, publiques i privades, no s'ha traduit en més
veus i més plurals. L'oferta programatica no difereix massa, sigui quina
sigui la cadena i sigui quina sigui la seva titularitat;

ha quedat reflectit al llarg d'aquest estudi que les acusacions sobre con-
centracié, manca de pluralisme, oligopoli, etc... sdn una responsabilitat
compartida. No es pot acusar només les privades de la seva "voracitat”,
oblidant que la intervencié/no-intervencidé administrativa també hi ha jugat
el seu paper, en permetre que es perpetuessin moltes de les situacions
derivades d'époques anteriors 0 no aplicant algunes de les sancions, sem-
pre explicitades amb detall a les diferents lleis, quan aquestes es vul-
neraven. La mateixa intervencié/no-intervencié administrativa ha conduit
el sector public a una crisi, davant la qual ha reaccionat amb compor-
taments i mesures que fins llavors semblaven una exclusiva del privat;

el questionament del servei public ha derivat en una reflexié més profunda
sobre la necessitat 0 no que existeixi la concessié administrativa. Al llarg
de tota la seva historia, la radio espanyola ha quedat establerta com un
servei public que s monopoli en exclusiva de I'Estat i que el sector privat
té la gestio indirecta d'aquest bé a través de la concessid i que aquesta ha
estat determinant per entendre, en bona mesura, com ha (pogut) evo-
lucionat el mitja. La concessié s'ha mostrat com una forma de control i po-
der, ja que porta implicita una poténcia d'emissio, un termini de caducitat,
la possibilitat o no que es pugui transferir, la possibilitat o no que hi parti-
cipi capital estranger, quin comportament han de tenir les empreses quan
sOn societats anonimes, la quantitét de publicitat, el temps de que disposa
el concessionari per posar en marxa l'emissora, mesures de contro! i san-

cid, canons i taxes que s'han de pagar a I'Estat, etc...
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9. Finalment, responent a l'interrogant plantejat sobre el pes o representacio
que té la radio espanyola en aquest conjunt mediatic i sobre el paper jugat per
ella en la configuracio dels nous grups comunicatius, podem concloure que:

« s'ha verificat a Espanya una de les dues tendéencies generals: que hi ha
un redesplegament cap a I'audio-visual a partir de I'ofici de I'escrit;

o s'ha constatat que aquest redesplegament s'ha fet a Espanya des de I'em-
presa que llavors era més forta (la de I'ofici de I'escrit) perqué ja havia co-
mencat la renovacio i havia pogut gaudir d'una mica més de llibertat (a
més de no dependre de cap concessid). Perd aquesta entrada a l'audio-
visual es va fer comengant per la radio, per la senzilla rad que no es podia
fer, de moment, per cap altra via, ja que el que era realment objectiu
d'aquestes empreses, la televisid, no entraria al sector privat fins a 1989,
Sense negar, per aixo, la influéncia social de la radio espanyola;

« malgrat ser un mitja que necessita d'una inversié inicial baixa (més encara
si pensem les oportunitats oferides per les noves tecnologies), s'han pogut
comparar les xifres d'inversio publicitaria als mitjans i, ni que fos escollint
les més altes, la radio espanyola té un volum de facturacié molt limitat, es-
pecialment per les ambicions dels grans grups;

o laradio espanyola també té altres caracteristiqgues que la converteixen en
mitja poc atractiu per als grups:

1. és molt sectoritzada, constitueix un sector molt tancat en si mateix en el
qual sembla que sempre hi ha els mateixos;

2. la seva base continua essent molt local (pensem sin6é en la quantitat
d'emissores associades que te la SER | quins son els seus propietaris),
pero, malgrat tot, opera cada cop menys localment. La tecnologia ha per-
mes trencar una de les peculiaritats de I'FM, la seva cobertura local i limi-

tada, a través de I'emissié en cadena (forma i manera també de mantenir
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campanyes publicitaries nacionals), sense deixar d'aprofitar la seva su-
perior qualitat;

3. és molt més controlat administrativament;

4. els seus continguts sén més dificils d'internacionalitzar, concretament els
més locals o nacionals (informatius, magazines..), perd gue son entre els
que tenen més audiencia;

5. ha demostrat ser un sector conservador: no arrisca en noves formules pro-
gramatiques; li ha costat molt de temps invertir en si mateixa; no investiga
prou el mercat, sobretot qualitativament; ha fet gala d'un sistema tarifari
molt rigid que no responia a la realitat del mercat; a pesar d'haver aplicat
ja noves tecnologies, quan s'esmenta el cable es parla només de televisid.
La radio a Espanya sembla anar una mica a remolc de |'experiéncia de la
premsa i de la televisio | es renova quan no t&é més remei, pero no s'avan-
c¢a al futur. El panorama comunicatiu sembla canv‘iar més depressa que la
seva capacitat de reaccio;

6. moltes de les innovacions de la radio espanyola queden definides per la
seva excepcionalitat: la venda de programes sindicats, I'alian¢ca amb ca-
pital estranger (C. Ibérica), la cotitzacié en Borsa (Antena 3), la inversio
en mitjans estrangers (la fallida historia de la SER a M-40 a Franga), l'apli-
cacid autentica de sineréies, la diversificacié des de la propia radio (la
COPE)... No son comportaments generals del sector radiofonic, sind ris-

COs que corre alguna cadena i que no sempre li donen bons resultats.

En consequeéncia:

e« nomes una cadena forma part d'un grup, la SER. | PRISA, tot i no ser
I'inic grup de comunicacid espanyol, si que és el que demostra un com-
portament més multimediatic. Es, doncs, més I|'excepcidé que la regla a

Espanya;
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« quan semblava que alguns grups editorials es llangarien a I'experiéncia
multimediatica, van passar dues coses: alguns abandonaren les poques
emissores que puguessin tenir, optant per l'especialitzacié (grups 16,
Moll) i d'altres han apostat directament i amb forca per la televisid (Zeta);

o l'audio-visual entés com a televisid, cinema i video s'ha revelat com una
filera més dinamica, amb més perspectives de futur i que ofereix diferents
possibilitats (difusio, produccié de programes, formacié de xarxes, interna-
cionalitzacié, tecnologies relacionades, inversid publicitaria...). Ara per

ara, la cursa del cable a Espanya la té guanyada la televisié.

Podriem dir que queden contestats els nostres interrogants inicials. La
radio espanyola ha sofert un seguit de transformacions als darrers quinze anys
que son la radé ultima d'aquella manifestacidé publica i epidermica difosa pels
mitjans de comunicacid. Uns canvis que no han escapat a la influencia del nou
ecosistema comunicatiu generat a Espanya, i a Europa en general, amb la
neo-regulacié dels anys '80. Dins el nou entorn mediatic, la radio espanyola té
potser més pes i influencia social i ideoldgica que no pas rendibilitat eco-
nomica o atractiu empresarial. En tenim una mostra amb la recuperacié de la
llibertat d'expressio. A la radio espanyola no li va costar gaire adaptar-se als
nous aires i fer seu un producte, l'informatiu, del qual tenia molt poca tradici6 i
oblidada en el temps. Com a mitja de comunicacid, la radio espanyola assumi
rapidament els canvis i mantingué una influencia que no es corresponia amb
l'obsolescencia i conservadurisme que mostrava com a empresa, la crisi que
pati com a negoci. Quant al paper jugét per la radio espanyola en la confi-
guracié de grups de comunicacid, responia a circumstancies historiques i de

disponibilitat de possibilitats.
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Creiem, pero, que el procés es encara obert a nous canvis. Canvis que
podran venir, molt segurament, de la ma de la tecnologia i que no es referiran
només a la qualitat del producte. Sembla que la radio espanyola, sobretot la
que pertany a un grup, des del moment en qué les seves decisions empre-
sarials depenen de l'estrategia gl‘obal d'aquell, no evolucionara tant per volun-
tat propia com seguint el ritme marcat per aquelles decisions més amplies |,
molt segurament, a remolc de com vagi evolucionant la televisié (després que
fou aquesta qui va aprendre i prendre caracteristiques de la radio). Si la cursa
del cable és, actualment, en mans de la televisié, no seria d'estranyar que s'a-
profités aquest sistema per oferir un nou servei. la radio per cable. | aguesta
podria impulsar la produccié radiofonica, contribuint potser a accelerar el grau

d'especialitzacio programatica.

No es tracta de seguir pronosticant la mort de la radio, en la qual no
creiem, pérc‘) si que ens atrevim a suggerir que els pronostics i interrogants
podrien anar mes adregats a la possible conversié de la radio en un mitja sub-
sidiari, residual. Com deiem ja, la radio a Espanya es pot estudiar des de dues
vessants: com a mitja de comunicacié i com a negoci, i els resultats sén prou
diferents, la seva influéncia social no tenia equiparacié amb la rendibilitat mos-
trada com empresa. Si bé el temps ha anat, i pot seguir, escurgant distancies

entre ambdds resultats.
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PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1907-1978) (I)
L. 26 Oct. 1907 i - La futura radiocomunicacio entesa com a servei pablic
R.D. 24 Gen. 1908 - Servei entés com a monopoli de 'Estat

- S'admet la possibilitat de concessio a particulars

R.D. 27 Feb. 1923 - Primer text legal sobre la radio a Espanya

- Confirma el monopoli de ['Estat

- Possibilitat de concessions (discrecionals i condicionades)
a particulars

- Considerades clandestines totes les estacions privades, ex-
cepte les aprovades pels RR.DD. 8-2-1917 i 13-1-1920 (usos

cientifics)

R.O. 14 Juny 1924 - L'Estat renuncia a Pexplotacié directa. Es mostra favorable al
régim de lliure competéncia

- Queda prohibit transferir les concessions

- Es classifiguen les estacions emissores en cinc categories

- Regula les possibilitats d'emissié de publicitat

- Estableix un canon per a les estacions receptores: 5 pesse-

tes i 50 si el receptor és instal.lat en loc pablic

R.O. 15 Abril 1926 - Modifica l'article 29 del Reglament 14-6-1924. S'admet la

transferencia de concessions d'estacions de 42 categoria

R.D. 26 Jul. 1929 - L'Estat torna a atribuir-se el monopoli de policia i hi afegeix
la titularitat del dret d'execucié preferent

- Disseny del Servei Nacional de Radiodifusié i bases per a la
seva adjudicacio6 i recursos economics que podra tenir

- Deixa oberta la possibilitat d'instal.lar emissores privades

- Fixa la quantitat de l'impost i la de publicitat per hora

D. 25 Abril 1931 - Deroga el R.D. 26-7-1929 i el Servei Nacional

NOTA: L= Llei / R= Reglament / D= Decret / R.D.= Rejal Decret / O= Ordre / R.O.= Reial Ordre / R.0.C.= Reial Ordre
Circular

FONT: Tots els quadres sobre les principals mesures legislatives de la radio espanyola son d'elaboracié propia . "
ey pere L U
7y (‘.V,Tg Y BRI
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Annex

PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1907-1978) (Il

D. 8 Des. 1932

- Altre cop es prioritza I'explotacié privada

- Concessi6 d'estacions locals, de petita poténcia (maxim 200
W.) en OM i només una per localitat

- Publicitat: maxim 5 minuts per hora emesa i grava el 20%

sobre el producte brut de publicitat

L. 26 Juny 1934

- El Servei de Radiodifusié queda definit com "funcié essenci-
al i privativa de I'Estat" i no és objecte de cap concessio

- Es planifica la xarxa perqué cobreixi tot el territori nacional

- Limitacio al dret de radiodifusio dels particulars, perod es man-

té la possibilitat de iliure competéncia

R. 22 Nov. 1935

- Aprovat el Reglament del Servei Nacional de Radiodifusio
- Es reafirma el principi de monopoli estatal
- Queda prohibit transferir les concessions

- Es declara la radiodifusi¢ d'utilitat ptiblica

Ban 28 Jul. 1936

- Prohibeix el funcionament de totes les emissores particulars
d'Ona Curta o Extra-Curta

C. 18 Des. 1936

- Tota instal.lacié radioelectrica ubicada en terreny "afecte al
Movimiento Nacional" és obligada a tenir una autoritzacio,

queden excloses les instal.lacions militars i les EAJs

0. 6 Oct. 1936

- Les emissores comercials no poden fer cap emissio parlada
sense autoritzacié prévia. Prohibit radiar noticies més enlla
de I'ambit focal, provincial o regional, passant censura prévia

- Les emissores sén obligades a connectar amb els Diarios

Hablados de RNE. Aguesta té el monopoli de la informacio

O. 7 Marg 1941

- Reglamentacio de la publicitat radiada. S'han d'enviar els tex-
tos a la Direccié General de Propaganda o a les seves dele_

gacions provincials amb trenta-sis hores d'antelacié




Annex

PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1907-1978) (1)

R.D. 14 Nov. 1952

- Pla de Radiodifusi6 per a les emissores d'OM

- Classifica les emissores en: nacionals, comarcals i locals

- Les nacionals (20 Kw.) sén de ['Estat i gestionades per 'ARE

- Les comarcals (5 Kw.) son propietat de I'Estati poden ser
gestionades per 'ARE o arrendades a empreses mercantils

- Per a les locals no estableix normes. Seguiran regint-se pel
Decret 8 de Desembre de 1932

- Assenyala que, un cop establertes les emissores de la xar-
xa nacional, quedara prohibida 'emissié per estacions d'OM

de la localitat i caducaran les concessions i autoritzacions

D. 22 Maig 1953

- Prohibeix la transferéncia a persones naturals o juridiques
estrangeres de concessions d'emissores depenents del De-
cret de 8 de Desembre de 1932

D. 11 Agost 1953

- Atorga al Movimiento poder per a "efectuar funcié radiodifuso-
ra". La Secretaria General del Movimiento agrupara totes les
emissores depenents del seu servei de radiodifusio; emisso-
res dOM i dues d'Ona Curta. No es permet la transferéncia.

Poden emetre publicitat

D. 9 Jul. 1954

- Amb caracter general, regufa la transferéncia d'emissores
d'OMi completa la regulacié de les locals, fent esment de
les transferéncies. Per poder transferir una emissora, el sol-
licitant ha de ser espanyol, tenir capacitat juridica, acredi-
tar bona conducta i adhesié al Movimiento, no tenir antece-
dents penals i presentar els titols académics, tasca cultural
desenvolupada i la que pretengui fer a la radio

- 8i és una societat per accions, han de ser nominatives i no
es poden transferir ni a estrangers ni a societats

- Crea un Registre d'Empreses Radiodifusores (novament re-

gulat al 1974). Detalla les obligacions de tota transferéncia




Annex

PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA -

(1907-1978) (1V)

0. 20 Jul. 1954

- Es convoca concurs per a l'organitzacio i execucio de progra-

mes, per via de larrendament a les emissores comarcals

O. 4 Nov. 1954

- Es crea la xarxa d'emissores del Movimiento (segons faculta-
va el D. 11 Agost 1953), formada per tfotes les emissores de
radiodifusié depenents de la Secretaria General del Movimien-

to o de qualsevol dels seus serveis

D. 3 Oct. 1957

- Regula les funcions de 'ARE (constituida al 1952): explotacié
de les emissores nacionals de I'Estat; monopoli en la realitza-
ci6 de la informacid nacional i internacional i de les emissions
a l'estranger, gestié directa de la publicitat radiada i televisada
en les emissores de 'Estat, exclusiva sobre les emissions es__

trangeres retransmeses a Espanya

D. 23 Des. 1957

- Actualitza les normes del 20% sobre els ingressos de publi-

citat a les locals. S'aplica amb 'Ordre 5 Febrer 1958

0. 27 Marg 1958

- Es fixa el 5% de gravamen sobre els ingressos bruts de publi-

citat per a les emissores nacionals, institucionals i comarcals

D. 8 Agost 1958

- Naixement de la radio FM

- Estableix I'obligacié de demanar la transformacié en emisso-
res d'FM. Transformaci6 concedida a les emissores locals:
regides per D. 8 Octubre 1932 i als arrendataris autoritzats per
D. 9 Juliol 1954 (sobre transferéncies de concessions) encara
que regulats també pel Decret de 1932. També en soén afecta-
des les regulades pel D. 11 Agost 1953 (emissores de FET i
JONS), excepte les que per poténcia siguin comarcals

- Termini de 5 anys per a la transformacié en FM

D. 18 Agost 1959

- Els fabricants espanyols son obligats a incorporar els circuits

per a la recepcié en FM a partir de I'1 d'Agost de 1960
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PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA i

(1907-1978) (V)

D. 14 Gen. 1960

- Recorda l'obligacio de connectar amb RNE. Corren a compte

de l'emissora les despeses dels circuits telefonics

D. 24 Oct. 1963

- Tanca el periode transitori perqueé les emissores afectades es

transformin en emissores d'FM (en referéncia a les locals)

D. 23 Des. 1964

- Pla Transitori d'Ones Mitges (en adaptacié als acords de Co-
penhagen de 1948). S'especifica la transitorietat del Pla
- Es fa definitiva la desaparicié de les emissores locals
- S'obliga les d'OM a emetre simultaniament en FM
- Estableix el seglient Pla Transitori per a emissores en OM:
. 15 emissores nacionals de I'Estat (RNE i R. Peninsular)
. 9 emissores comarcals de 'Estat (programacio arrendada a
entitats privades)
. Emissores del Movimiento (2 a Madrid i una per provincia)
. Emissores de la Comissié Episcopal (1 a Madrid i una per
provincia)
. Emissores locals d'empreses privades amb concessid basa-
da en el Decret 8 Des. 1932

0. 12 Abril 1965

- Relacié de les emissores subsistents autoritzades a emetre
en OM:
. Comg’}cals propietat de I'Estat arrendades a empreses:
3 a Madirid, 2 a Barcelona, 1 a Valéncia, Sevilla, Zaragoza
i San Sebastian (9 en total)
. Def Movimiento: 18 de REM, 16 de CAR i 19 de CES
. Dela COPE, 51
. Locals d'empreses privades, 54 (indicatius EAJ)
- La resta d'emissores sera clausurada, en el termini de noran-
ta dies
- Les emissores autoritzades estaven obligades a emetre simul-
taniamenten OM i FM
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PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1907-1978) (V))

D. 24 Juny 1965

- Regim juridic de la funcid radiodifusora en FM

- El sistema és l'atorgament discrecional de concessions

- Les concessions son provisionals i intransferibles, amb un
termini no superior a tres anys i possibilitat de prorroga

- Caracteristiques técniques: poténcia no superior a 500 vats,
freqUiencies compreses entre 87,5 i 100 megacicles/segon

- Ordre de preferéncia: 1. Emissores que per aplicacié del Pla
de 1964 hauran de tancar, 2. Universitats i institucions cultu-
rals superiors, 3. Qualsevol persona fisica o juridica de nacio-

nalitat espanyola

0. 11 Maig 1966

- Es regulen les emissores de musica ambiental o funcional

- Poden sol licitar-ho les persones i institucions autoritzades
a emetre en FM

- L'atorgament de llicéncies és discrecional i aquestes son pro-
visionals i intransferibles, d'una durada maxima de tres anys i
possibilitat de prorroga

- L 'Ordre també regula la instal.lacié d'aparelis receptors de mu-

sica ambiental o funcional i es necessita autoritzacié previa

0. 15 Nov. 1967

- S'estableix un regim provisional de prorroga, ja que acabava
el termini de concessio de vuit de les emissores comarcals,

fins que es publiqués l'adjudicacié definitiva al BOE

D. 14 Des. 1967

- Deroga l'article 3 del Decret de 1952, referent a les emiss;)res
comarcals. El sistema ja no és "programacié gestionada per
I'ARE o arrendada a empreses mercantils” siné que el sistema
de gestid seria; explotacié directa per 'Estat, integrant-se a

RNE o R. Peninsular, o bé concessio a entitats privades

0. 20 Des. 1967

- Nou concurs per a la concessio de les vuit emissores comar-
cals, per cinc anys i obligades a pagar un 5% dels ingressos

obtinguts per publicitat, amb uns minims anuals
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PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1907-1978) (V1)
O. de Servei 17 Feb. - Es crea la Cadena de Emisoras Sindicales (CES)
1969 - No té personalitat juridica propia (aquesta és de I'Organitza-

ci6 Sindical), s'explota en régim d'empresa i en ella s'integren
les emissores sindicals existents

- El seu régim econdmico-administratiu és el pressupost anual

D. 11 Oct. 1973 - Detalla sistematicament i amb detall les competéncies de la
Direccié General de Radiodifusio i Televisio

- Crea el servei public centralitzat Radiotelevisio Espanyola, on
queden integrades les xarxes de RNE i Televisié Espanyola

- Crea les primeres bases juridiques de RNE

- El nou ens RTVE encara no té personalitat juridica propia

0. 13 Marg 1974 - S'estableix el procediment per inscriure les empreses radio-

difusores al Registre

R.D. 15 Abril 1977 - Es crea I'Organisme Autonom  Medios de Comunicacién Social
del Estado, per dirigir la premsa i radio fins llavors depenents

del Movimiento (aixi es cumplimenta el R.D. 1 Abril 1977)

R.D. 6 Oct. 1977 - Es decreta la liibertat d'informacié per a totes les emissores
- RNE deixa de tenir el monopoli sobre la informacié i ja no cal

connectar amb els seus  Diarios Hablados

R.D. 2 Nov. 1977 - Es crea un Consell Rector Provisional de RTVE per tal que el
Parlament i 'Administracié controlin els mitjans pubiics de co_
municacio fins que no se'ls doti d'un marc juridic adequat a

la nova situacio politica

R.D. 27 Oct. 1978 - Pla Técnic de Radiodifusio Sonora (venia a substituir el Decret
de 1952) en aplicacid dels acords de Ginebra de 1975

- Estableix el quadre d'explotacio de les OM, OL i OCi quant a
I'FM, manté la vigencia del régim anterior, provisionalment

- S'atorga: 2 cobertures estatals en OM, 'OC i 'OL per a RNE
i RCE i 1 cobertura estatal per a les privades
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PRINCIPALS MESURES LEGISLATIVES DE LA RADIO ESPANYOLA

(1979-1994) (I)

R.D. 8 Juny 1979

- Pla Técnic Transitori del Servei Public de Radiodifusié Sonora
en Ones Métriqgues amb Modulacié de Frequéncia

- Recorda que aquest Servei Public és de titularitat estatal

- £l Pla s'aplicara en dues fases. La primera, des de la publica-
cié del Decret fins al 31-12-'80. La segona, al bienni '81-'82

- Possibilitat de concedir emissores educatives i culturals a Ins_
titucions o Entitats pabliques o privades que no tinguin fi de
lucre. Concessit per 3 anys. No poden emetre publicitat

- Les privades comercials poden obtenir concessid per deu anys

- S6n concessions fetes discrecionalment i es poden transferir

- Cap persona fisica o juridica podra explotar o controlar més

d'una emissora FM que cobreixi la mateixa area de servei

L. 10 Gener 1980

- Estatut de la Radio i la Televisié

- La Radiodifusié i la Televisié son serveis plblics essencials
la titularitat dels quals correspon a I'Estat

- La radio i televisié directament explotades per I'Estat s'enco-
manen a 'ENS PUBLIC DE RTVE, on queden incloses les
societats Radio Nacional de Espafia, Radio Cadena Espa-
fiola i Television Espafola

- S'especifiquen temes com:organitzacio, formes de gestié, la
programacid, pressupostos i finangament, patrimoni, perso-
nal...

- EI 31 de Juliol del mateix any es publica un R.D. pel qual es
dictaven disposicions en cumpliment i desenvolupament de
'Estatut

O. 28 Agost 1980

- Desenvolupa el Pla Técnic de 1979 i especifica ies condicions
necessaries per a la sol.licitud i normes a seguir

- Aguesta primera fase inclou el repartiment de 120 emissores






