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Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion se centra en la politica co-
munitaria referente a la protecciéon del pluralismo durante la década de los
noventa. Para efectuar dicho andlisis en profundidad es necesario establecer
un conjunto de puntos de referencia previos que se definen en la primera
parte de la tesis ;Existe el espacio audiovisual europeo? ;Qué se entiende por
concentracién? ;Qué es el pluralismo? ;Cudl es el nivel de concentracién de
medios de comunicacién en Europa? ;Cémo afecta la convergencia a los
procesos de concentracién europeos?

Por tanto, en el primer capitulo se estudiard la definicién del espacio
audiovisual europeo para conocer sus pardmetros bdsicos y evaluar hasta
que punto es pertinente el uso de este concepto. De este andlisis podra jus-
tificarse la imposicién o no de reglas de alcance europeo para proteger el
pluralismo. En un segundo apartado se procederd al andlisis de las etapas de
la television en Europa a partir de su economia dominante: ptiblica, comercial
y de pago. La economia de la televisién es un instrumento metodolégico
s6lido que permite abordar las tendencias transnacionales en el audiovisual, y
al mismo tiempo construir un marco adecuado para la investigaciéon de la
concentracién y la convergencia econémica de las empresas audiovisuales.

En el segundo capitulo se profundiza en las diversas acepciones que
contiene el término concentracién: concentracién de empresas, de propiedad,
de mercado, de audiencia y de poder. Se describe el proceso de concentraciéon
empresarial en la industria audiovisual europea y se presenta un estudio
sobre los niveles de concentracién de las 50 mayores empresas mundiales y
europeas del audiovisual durante la tltima década. Por ultimo se hace un
repaso de sus causas y consecuencias.

En el tercer capitulo se repasa la variedad de significados que encierra el
concepto del pluralismo, su relacién con la democracia y con la concentracién
de medios. En el cuarto capitulo se profundiza en cémo el proceso de
convergencia tecnoldgica, empresarial y de servicios influye en las nuevas
definiciones de pluralismo y concentracién.

Colocados los cimientos conceptuales, la segunda parte de esta tesis se
centra en el andlisis de las politicas publicas de las instituciones europeas. En
primer lugar —Capitulo V- se describe el papel que el Consejo de Europa ha
desempefiado en el estudio de la concentracién y el desarrollo teérico de su
posible regulacién. En el Capitulo VI se hace un repaso de la politica
audiovisual comunitaria a partir de sus bases juridicas y de sus tres lineas
clasicas de accién: la tecnologia, la armonizaciéon del mercado interior y el
apoyo a la produccién. Se incluye, ademads, la descripcién de la politica de la
convergencia comunitaria, la politica respecto a las televisiones publicas y la



politica de la competencia europea aplicada al sector audiovisual. Su estudio
se justifica porque inciden indirectamente en la concentracién econémica y el
pluralismo de los medios de comunicacién.

El Capitulo VII se centra en estudiar como las instituciones comunitarias
han abordado el problema del pluralismo: de los antecedentes de la década
de los setenta hasta la demanda implicita de la Directiva Televisién sin
Fronteras en 1989; de las peticiones insistentes del Parlamento Europeo a la
iniciativa de la Comisién de presentar un Libro Verde que alargé6 el debate
cuatro afios; de los intentos del comisario Mario Monti por aprobar una
propuesta de directiva en 1996 a su archivo dos afios mds tarde.

En el dltimo apartado se incluyen las conclusiones sobre la politica
europea del pluralismo, bajo el prisma de los conceptos definidos en la
primera parte: espacio audiovisual europeo, concentracién, pluralismo y
convergencia.

Metodologia y perspectiva de andlisis

En la base tedrica de la investigacion partimos del modelo de McQuail
(1992), tal como estd descrito en la Figura 1. A partir de una sociedad
determinada se configura un sistema de medios que viene también
delimitado por un conjunto de politicas. Se trata de un modelo secuencial de
causa y efecto. La estructura de medios implica en primer lugar el desarrollo
de una estrategia concreta o conduccién, que se concreta en un conjunto de
acciones que a su vez afectan a la sociedad de forma global, incluidos los
aspectos econémicos y culturales. El papel de la investigaciéon es la de
diagnosticar o proporcionar informacién sobre las acciones y efectos de la
estructura de medios sobre la sociedad para asi influir en la definicién de
politicas.

Figura 1: Laldgica de las influencias sobre la accion de los medios
y elrol de la investigacion social

Sociedad——# Estructura de g conduccion —# Accién—>ociedad

medios i /Cultura
Politicas < Investigacion

Fuente: McQuiail, 1992

Inicialmente las condiciones econémicas y politicas de la sociedad en
Europa implicaban la existencia de una estructura de medios fragmentada de
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acuerdo con las fronteras del estado nacional, o como méximo del &drea
lingtifstica, asi como una estrategia y accién de alcance estatal y una in-
fluencia sobre la sociedad y cultura también reducida a cada pais. Las poli-
ticas se cefifan a este marco y se mostraban relativamente eficaces. La in-
vestigacién era mayoritariamente de base nacional. La creciente interna-
cionalizacién de la economia, —la denominada globalizacién—, ha supuesto la
ruptura de este modelo por el eslabén mds débil: el de las politicas. La
sociedad y la economia globalizada implican una estructura de medios cada
vez mads internacional que lleva a estrategias y acciones que sobrepasan a
menudo el 4mbito estatal. Aunque a un ritmo mds lento, su impacto sobre la
sociedad también se internacionaliza. En cambio, las organizaciones
internacionales encuentran mds dificultades para desarrollar politicas de
medios que vayan mds alld de los aspectos econémicos. Una vez mds
estamos ante el desafio clave de un fenémeno bautizado como globalizacién:
las estructuras econémicas han superado a las politicas. En este contexto, la
investigacion debe jugar un papel fundamental para evaluar y luego
proponer las mejores opciones para ejercer el poder politico en beneficio de
la sociedad desde un dmbito internacional. En este sentido el estudio del
fracaso de la regulacién del pluralismo en la Unién Europea nos ofrece pistas
sobre los problemas y dificultades a los que se enfrentan las actuales
organizaciones internacionales para afrontar el desafio del mundo global

Cualquier andlisis sobre el audiovisual no puede soslayar su doble
vertiente industrial y politico-cultural; esta investigacién asume esta dualidad
como premisa. Por tanto, el andlisis de la concentracién y el pluralismo en los
medios y la respuesta politica de la Unién Europea implica necesariamente
una doble perspectiva: la econémica, para estudiar el fenémeno de la
concentracién; y la politica, para conceptualizar el pluralismo y sus
implicaciones, y evaluar la accién de las instituciones europeas. Para el
enfoque econémico nos hemos basado en Owen y Wildman (1992),
Alexander, Owers y Carveth (1993), Miguel (1993) y Bustamante (1999a),
mientras que para el enfoque estrictamente politico nos hemos servido de
Humpbhreys (1996) y Collins (1994a). Para el andlisis conceptual del pluralismo
nos hemos basado principalmente en Doyle (1997a). La investigaciéon de
Carmina Crusafon (1999) consigue combinar muy acertadamente ambos
aspectos —el andlisis politico y el econémico- y se ha utilizado como modelo
en numerosos apartados de esta investigacién.

La metodologia de trabajo ha consistido fundamentalmente en una
revisién bibliografica y hemerografica europea sobre la cuestion, ademds de
una busqueda documental en las instituciones europeas, en especial en la
Comisién Europea y el Consejo de Europa. Al mismo tiempo, se han rea-
lizado un conjunto de entrevistas a empresarios, funcionarios comunitarios
relevantes y expertos europeos, que estdn enumeradas al final de las
referencias bibliograficas. La consulta de bibliograffa ha sido multidisciplinar,



pues se han analizado obras pertenecientes a las ciencias de la comunicacién,
ciencias econémicas, politicas y sociolégica. La mayoria de fuentes son
europeas, aunque también se ha consultado libros y articulos nor-
teamericanos.

Respecto al d&mbito sectorial, la investigacion se centra en el andlisis de
las empresas audiovisuales y su relacién con el pluralismo. La prensa y los
nuevos medios de informacién, como los periédicos electrénicos de internet,
son estudiados en la medida que estdn relacionados con los aspectos de la
concentracién y el pluralismo.

Ante esta seleccién es légico que surjan ciertas preguntas: ;Por qué no
se estudia con la misma profundidad la prensa, que juega un papel destacado
en la ausencia o presencia del pluralismo en un espacio comunicativo? ;por
qué los nuevos medios de informacién, como internet, que aportan nuevas
dimensiones al problema del pluralismo no son un objeto de estudio
prioritario en esta investigacion? La razén es simplemente metodolégica; el
cardcter limitado de una tesis doctoral obliga a restringir al maximo el objeto
de estudio. El peligro de esta limitaciéon es evidentemente la pérdida de
perspectiva global que requiere el andlisis del pluralismo y sus soluciones
politicas. Para conjugarlo, se hace referencia a estos medios de comunicacién
con frecuencia, aunque sin entrar en su andlisis profundo.

Respecto al &mbito temporal, la tesis se centra en la década de los no-
venta dado que es en este periodo de tiempo en el que se desarrolla la poli-
tica respecto al pluralismo de las instituciones comunitarias

Observaciones

En las partes de andlisis econémico del mercado europeo del audiovisual
conviene tener en cuenta las grandes fluctuaciones del cambio entre el euro y
el délar. Desde 1996 el délar se ha apreciado cerca de un 35% con respecto a
las monedas europeas. Para establecer un criterio comtn, en esta
investigacion las cifras expresadas en délares se han calculado a partir de una
tasa de cambio de 185 pesetas. A no ser que se indique expresamente lo
contrario, en las tablas en las que se comparan cifras econémicas de distintos
afos no se ha descontado la inflacion. Por tanto, se trata de cifras nominales.

Las fuentes hemerogréficas (periédicos, semanarios, revistas y despa-
chos de agencia) son citados a pie de pdgina con una minima referencia para
hacer més dgil la lectura. También se sigue el mismo sistema con las notas de
prensa de la Comisién Europea, las entrevistas personales y las paginas web.
Las referencias completas se incluyen al final de la bibliografia. En cuanto a
las leyes o actos legislativos se citan a pie de pagina de forma breve y
también se agrupan al final de la bibliografia. Los articulos de opinién de
periddicos y revistas especializadas se incluyen en la bibliograffa a partir del
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nombre del autor. En los anexos se incluyen las tablas que han servido para
calcular la internacionalizacién de la industria del audiovisual y su
concentracién de mercado. Ademads se adjuntan la copia de 12 documentos
relevantes sobre el proceso politico europeo en materia de politica
audiovisual. La mayoria de ellos se refieren al intento de la Comisién
Europea por aprobar una directiva sobre el pluralismo.

Por dltimo, no quisiera concluir sin una reflexién personal. En esta
investigacion se ha intentado comprehender un fenémeno tan complejo y
poliédrico como el pluralismo, a partir de una perspectiva europea, y que ha
intentado cubrir tanto la economia de la informacién como la regulacién
politica de los medios. A medida que se respondia a las preguntas mas bé-
sicas y se intentaba elaborar un sistema de andlisis, se han ido abriendo
nuevos interrogantes, que deberan ser resueltos en préximas investigaciones.
No ha de extranar, por tanto, que un dltimo fruto de esta investigacion haya
sido comprender que la capacidad de profundizar en un tema es casi infinita,
y que a pesar del mucho tiempo que pueda dedicdrsele, el conocimiento
alcanzado siempre serd limitado; mi intencién ha sido que al menos sea lo
suficientemente vdlido para que otros puedan empezar donde acaba este
trabajo.
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Capitulo 1
El espacio audiovisual europeo

En la medida en que esta investigacion tiene como objeto de estudio la
accion de las instituciones europeas en la proteccién del pluralismo ante un
entorno industrial de concentracién empresarial, es conveniente determinar
en primer lugar la pertinencia del concepto del espacio audiovisual europeo.
Se trata no sélo de limitar en el espacio sectorial y geografico los limites de
esta investigacion, sino también de proporcionar las bases tedricas necesarias
para evaluar la actuacién de las instituciones comunitarias en la proteccién del
pluralismo. Para el estudio del concepto ‘espacio audiovisual europeo’ se
procedera a un andlisis de cada término. Asi, primero se intentara definir y
delimitar el concepto de audiovisual; en segundo lugar se hard lo mismo con
el término de espacio de comunicacién y finalmente con el adjetivo europeo.
Una vez realizada esta tarea de depuracién y matizaciéon de términos, se
describira las principales etapas del espacio audiovisual europeo a partir de la
economia predominante de la televisién: financiacién ptblica, comercial o de

pago.

1. La definicion del concepto audiovisual

El primer deber que se nos impone es intentar definir el término au-
diovisual y si es pertinente aplicarlo en esta investigacién. Conviene pun-
tualizar previamente que en las siguientes paginas sélo se intenta desarrollar
una definicién coyuntural y funcional de audiovisual a fin de delimitar los
limites industriales del sector. En ningtdn caso se pretende definir
cientificamente el concepto audiovisual en el contexto de las teorias de la
comunicacion.

Fijar las fronteras del audiovisual es una labor dificil. En primer lugar,
por la carga ideoldgica con la que se percibe cualquier definicién, y luego por
la misma dificultad que supone establecer qué productos responden al
adjetivo audiovisual, asi como qué tipo de empresas deben ser incluidas en el
sector del audiovisual.

Respecto a la primera dificultad -la carga ideolégica—, los anglosajones
sostienen que el audiovisual estd mds relacionado con una industria que con
la cultura, mientras que para los paises europeos, sobre todo los mds
centralistas o latinos, la carga cultural del término audiovisual es mayoritaria.
Por tanto, si se incluye el audiovisual en el ambito de la industria cultural,
estamos ante una concepcién europea del audiovisual; las consideraciones



culturales son prioritarias o al menos tenidas en cuenta con el fin de preservar
los propios valores identitarios. Por eso se habla de industrias culturales. La
tradicién europea las define como las ‘que producen bienes o servicios que, o bien
son de alguna manera expresion de las formas de vida de una sociedad, como el cine o
la television, o que ocupan una posicion destacada dentro de su sistema de
comunicacion social, como la publicidad o la prensa. Son las industrias que establecen
lo términos y simbolos con los cuales pensamos y nos comunicamos sobre los distintos
modelos sociales, sobre la aspiracion al reconocimiento y la identidad de los grupos
sociales, la afirmacion y el reto de los valores e ideales sociales y la experiencia del
cambio social”’ (Sinclair, 1992: 3-4, citado en Crusafon 1999: 107). Una vision
mads critica de las industrias culturales la aporta Zallo, (1988: 26) cuando las
define como “un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares
industriales, productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos,
concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y
destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcion de reproduccién
ideoldgica y social”.

En cambio, en Estados Unidos el audiovisual es considerado casi ex-
clusivamente como un subsector de la industria del entretenimiento, un
concepto clave en las exportaciones y en su liderazgo mundial en el sector
servicios. La visién predominante es la econémica y la comercial, por lo que
la consecucién de beneficios financieros es prioritaria. El concepto de audiovi-
sual estd ligado al del entretenimiento, uno de los rasgos de la sociedad
contempordnea derivado de la posibilidad de disfrutar del tiempo libre
gracias al aumento de la productividad. El entretenimiento, en visién an-
glosajona, es un término contenedor y generalista, en el que cabe incluir las
industrias audiovisuales, pero que también abarca otros sectores tan diversos
como los juegos de azar o los parques temadticos (Crusafon, 1999: 105).

Ambas perspectivas —europea y norteamericana— no son comparti-
mientos estancos, ni se encuentran en estado puro, pues a menudo se funden
e influyen mutuamente. Coincidimos con Crusafon (1999: 107) y Bustamante
(1999a) en considerar el audiovisual como un concepto que integra una
dimensién econdémica y otra cultural. Realizar un andlisis univoco del
fendmeno audiovisual conduce forzosamente a una visiéon limitada del
fenémeno. Si en la Europa de los afios 60 y 70 primaron los aspectos politicos
y sociales en detrimento de la economia, en los afios 90, se corre el riesgo de
olvidar su vertiente cultural en favor de la visién econémica.

El otro gran problema asociado al término audiovisual, tomado en su
acepciéon mads literal, consiste en delimitar qué es y qué puede considerarse
como producto, servicio o empresa audiovisual. El audiovisual es algo muy
homogéneo y diverso a la vez. El cine, la radio, la televisién y el video
pueden ser facilmente reconocibles como productos o servicios audiovisuales;
la programacioén de videojuegos o la publicidad son actividades un poco mds



dificiles de incluir en este sector. El problema se agudiza con internet y los
servicios interactivos servidos por la red. La progresiva convergencia de las
tecnologias, los mercados y las industrias complica ain mds la delimitacién
del concepto

Esta dificultad se plasma, por ejemplo, en la confusién que rodea a la
clasificacién por categorias de las empresas relacionadas con el audiovisual.
Por ejemplo, el periédico econémico ‘Financial Times’ en su clasificacién anual
de las 500 mayores empresas europeas del 2001 las incluye en la categoria
‘Media and Photography’. En su web las clasifica como ‘Media, Entertainment
and Sport’, y se incluyen en él sectores tan dispares como la edicién, la
publicidad, la televisién, y la produccién cinematogréfica. La revista ‘Forbes’,
que realiza una clasificacién de las 800 mayores empresas del mundo incluye
al audiovisual bajo el epigrafe de “‘Media’

Desde el punto de vista teérico, Vogel (1986) defiende que las activi-
dades del audiovisual corresponden a una parte de lo que denomina en-
tretenimiento dependiente de los medios (‘media-dependent entertainment’),
que abarcaria el cine, la radiodifusién, el cable, la industria discografica y los
videojuegos. Su opuesto seria el entretenimiento en vivo (‘live
entertainment’) que abarcaria los juegos de azar y apuestas, los deportes, las
artes escénicas, la cultura y los parques temaéticos.

En general, los distintos organismos que se dedican al estudio del au-
diovisual, utilizan una definicién amplia del término audiovisual, mds en la
linea de Vogel. Para el centro de estudios IDATE (Institut de I’Audiovisuel et
des télécommunications en Europe), sito en Montpellier, en el sector
audiovisual cabe incluir a cualquier empresa cuya actividad principal sea:

e laradiodifusién (radio y television)
* la produccién de peliculas y programas audiovisuales

¢ las actividades de servicios para el sector audiovisual: labora-
torios y empresas de post-produccion.

¢ la distribucién de programas y peliculas audiovisuales
* laedicion, distribucién y comercializacién de fonogramas
¢ laedicién, distribucién y comercializacién de los videojuegos

Esta clasificaciéon es casi idéntica a la utilizada por el Observatorio
Audiovisual Europeo (EAO) en su anuario estadistico anual que recoge la
mayoria de los datos del sector audiovisual europeo. El Observatorio con-
sidera como audiovisual a:

e la produccién, distribucién y exhibicién cinematografica
* la produccién y distribucién televisiva

e laradiodifusién herziana, por cable y por satélite de los servicios



de radio y televisiéon
* la distribucién y la comercializacién de programas de video
* la produccién, distribucién y comercializaciéon de discos
¢ la produccién, distribucién y comercializacién de videojuegos

A pesar de que la publicidad o la industria de la electrénica relacionada
con los soportes audiovisuales no se recogen en esta enumeracién de
subsectores, el anuario estadistico anual que publica el Observatorio dedica
sendos capitulos al andlisis de ambas actividades econémicas.

A un nivel mds oficial, el servicio estadistico de la Unién Europea,
Eurostat, no incluye el sector audiovisual como tal. Lo engloba en el capitulo
de servicios al tratarse de servicios inmateriales, aunque a veces puedan
apoyarse en un soporte material como un CD-ROM. En el sistema oficial de
clasificacion de las actividades econémicas de la comunidad europea, NACE 4
(Revisién 1.0 de 1993), se clasifican las empresas del audiovisual a partir de
cinco grandes subsectores (CE, 1996: 27-1).

Tabla 1: Clasificacibon NACE

92 Actividades culturales, recreativas y deportivas

921 Actividades cinematograficas y de video
9211 - Produccidén cinematografica y de video
9212 - Distribucion cinematografica y de video
9213 - Exhibicion cinematografica

922 Actividades de radio y television
9220 - Actividades de radio y television
9232 - Las actividades de grabacién musical

En esta clasificacion, a diferencia de las dos anteriores, no se contempla
la industria de los videojuegos, y se dejan de lado algunas de las actividades
industriales del sector, como la edicién de sonido grabado, para incluirlas en
el epigrafe 211 correspondiente a la edicién. En cualquier caso, no se
contempla un sector audiovisual en cuanto a tal, sino que se incluye en un
sector mds amplio denominado actividades culturales, recreativas y
deportivas.

En los Estados Unidos, estd en marcha la implantacién de un nuevo
sistema de clasificacién de las actividades econémicas denominado NAICS
(North America Industrial Classification System) que debe ser oficial en el
afio 2002. En su dltima revisién, se contempla un nuevo sector, el de la in-
formacién, que englobaria las siguientes actividades econémicas entre las
cuales destacan varias que podrian quedar englobadas bajo el adjetivo de
audiovisual.

Tabla 2: Clasificacion NAIC S

51 Information




515

516

517

518

519

511 Publishing Industries (except Internet)

5111 Newspaper, Periodical, Book, and Directory Publishers

51111 Newspaper Publishers

51112 Periodical Publishers

51113 Book Publishers

51114 Directory and Mailing List Publishers
51119 Other Publishers

5112 Software Publishers

5121

5122

512 Motion Picture and Sound Recording Industries

Motion Picture and Video Industries

51211 Motion Picture and Video Production
51212 Motion Picture and Video Distribution
51213 Motion Picture and Video Exhibition

51219 Postproduction Services and Other Motion Picture
and Video Industries

Sound Recording Industries

51221 Record Production

51222 Integrated Record Production/Distribution
51223 Music Publishers

51224 Sound Recording Studios

51229 Other Sound Recording Industries

Broadcasting (except Internet)

5151

5152

Radio and Television Broadcasting

51511 Radio Broadcasting

51512 Television Broadcasting

Cable and Other Subscription Programming

Internet Publishing and Broadcasting

5161

51611

Internet Publishing and Broadcasting
Internet Publishing and Broadcasting

Telecommunications

5171
5172
5173
5174
5175
5179

Wired Telecommunications Carriers

Wireless Telecommunications Carriers (except Satellite)
Telecommunications Resellers

Satellite Telecommunications

Cable and Other Program Distribution

Other Telecommunications

Internet Service Providers, Web Search Portals, and Data Processing
Services

5181
5182

Internet Service Providers and Web Search Portals
Data Processing, Hosting, and Related Services

Other Information Services

5191

Other Information Services

51911 News Syndicates

51912 Libraries and Archives

51919 All Other Information Services

Fuente: www.census.gov/epcd/www/naics.html [Consultado en enero de 2001]

Esta clasificaciéon coincide con la europea pues no concede entidad
propia al audiovisual. Dentro del sector de la informacién, se incluyen a un
mismo nivel, la edicién, la industria del cine y el disco, la radiodifusién, la




edicién y radiodifusién en internet, las telecomunicaciones, los proveedores
de servicios de internet, portales y otros servicios de informacién. Es una
clasificacién, a nuestro juicio bastante acertada pues unifica estos subsectores
convergentes bajo el concepto de informacién.

A un nivel juridico-comunitario, el concepto audiovisual tampoco es
univoco; se hace una distincién bdsica entre el producto (produccién y
distribucién de bienes materiales) y el servicio (produccién y distribucién de
servicios). Segun la Jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Comunidad
Europea (TJCE), se consideran mercancias todos los productos audiovisuales
que consisten en un gran ntimero de copias de una misma obra, vendidas
individualmente al gran publico (videos, CD...). En cambio, se consideran
servicios a efectos del Tratado de la CE, la emisién de programas por satélite,
cable o ondas, la distribucién y la proyeccién de peliculas incluso si esto
implica el transporte y la utilizacién de al menos una copia de la obra
(Doutrelepont, 1996: 33).

Esta distincion es bdsica, por ejemplo, a la hora de negociar acuerdos
comerciales con otros paises. Asi, por ejemplo, en las negociaciones de la
Ronda Uruguay del GATT de 1993, el audiovisual se definié como un grupo
de servicios que agrupaba la produccién y distribucién de peliculas y videos,
la proyeccién de peliculas, la radio y television, la difusién de sefiales de radio
y televisién y la grabacion sonora. En cambio, el soporte material vendido al
gran publico, —video, CD-, recibi6é la consideracién de mercancia, por lo
tanto quedaba adscrito a otra negociacién (Waregne, 1994: 34).

Una definiciéon que acota el concepto de audiovisual en un sentido
restrictivo, pero abierta al futuro es la ofrecida por Crusafon (1999: 112):

“Por audiovisual entendemos aquella industria que pertenece al sector de la
economia de la cultura, que produce bienes y servicios, que son el resultado
de un conjunto de actividades que intervienen en la produccion, distribucion
y exhibicién de imdgenes sobre distintos soportes. Se trata de una industria
que tiene tres sectores principales, el cine, la television y el video, aunque los
avances tecnoldgicos hacen que las fronteras entre ellos sean cada vez mds
borrosas y se integren nuevos servicios que se encuentran a caballo entre los
tres sectores tradicionales. Asimismo, se caracteriza por tener una naturaleza
dual, econémica y cultural, que hace que sus actividades se encuentren en el
centro de la encrucijada entre los siguientes dmbitos: la economia, la politica y
la cultura”

La definicién presenta puntos positivos y negativos. Entre los primeros
destaca el hecho de que permite que en el futuro puedan considerarse como
audiovisuales las actividades econémicas realizadas a través de internet,
teléfonos moéviles o radio, siempre y cuando puedan equipararse a las
actividad cldsica de produccién, distribucién y exhibicién de imdgenes.
También es una definicién amplia, porque conserva la dualidad -econémica y
cultural- del audiovisual. En el capitulo negativo cabe destacar una doble
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omisién, pues se excluye, aunque no de forma explicita, a la radio y a la
publicidad. Si incluimos estos subsectores, podriamos resumir que el
audiovisual desde el punto de vista econémico lo forman la industria de la
television, el cine, la radio, la publicidad y el video. Una definicién funcional
que aplicaremos con moderaciéon. Por ejemplo, en un sentido estricto la
relaciéon del audiovisual con el pluralismo se centra en la vinculacién entre
television y pluralismo.

El adjetivo audiovisual si que se aplicard en toda su extensién en el
capitulo II dedicado a la concentracién econémica del sector, pues en el
cdlculo de los niveles de concentracion se incluye a la industria del cine, de la
radio y del video. El término audiovisual también se utilizard en su sentido
pleno en la descripcién de la politica comunitaria respecto a este sector, una
politica que estd muy relacionada con el desarrollo de medidas europeas para
la proteccién del pluralismo en la UE como veremos en el Capitulo VIL

El limitado uso del término audiovisual deriva de su todavia excesiva
amplitud. Como las acciones politicas de la UE dirigidas a proteger el
pluralismo se refieren casi exclusivamente a los medios de comunicacién
cldsicos —prensa, radio y television—, el concepto de audiovisual es inadecuado
por demasiado amplio; el cine y el video sélo se ven afectados indi-
rectamente en la medida que dependen de grandes conglomerados medid-
ticos. En cambio, es mucho mds apropiado el concepto de radiodifusién o
‘broadcasting’. Es mds ttil, —por ser mds limitado—, y puede aplicarse en la
descripcién del escenario europeo y a los efectos de la concentracién em-
presarial sobre el pluralismo. Sin embargo, al no incluir la prensa, tampoco la
radiodifusion es el término mds adecuado. En este sentido parece mds
acertado hablar de medios de comunicacién. Quizd sea éste el concepto que
mejor se adapta al andlisis del pluralismo en Europa.

2. La definicién del concepto europeo

Si la misma definicién geografica de Europa y sus fronteras encuentra
dificultades entre los gedgrafos (Fontana, 1991: 2; Villanueva, 1999:18), no ha
de extrafiar que la aplicacién del adjetivo europeo a una cierta politica
audiovisual haya sido debatida con cierta vehemencia entre politicos y ex-
pertos del Viejo Continente. Algunos paises europeos han tratado de en-
contrar definiciones y limites vdlidos para definir una politica audiovisual
comun. La comparacién con Estados Unidos, pais que dispone de un espacio
audiovisual natural gracias a la unidad de su lengua, ha sido constante. La
tarea no es facil. A falta de una lengua tinica y de un substrato cultural comtn
amplio y profundo, Europa ha basado su politica audiovisual en una
estrategia defensiva capaz de proteger unos intereses econémicos conjuntos
que empezaron a verse amenazados a finales de los afios 70. Frente a la



invasién simultdnea de los norteamericanos con sus contenidos y de los
japoneses con su tecnologia, la posicién europea era débil, en parte, por estar
fragmentada. La tnica solucién viable era que los intereses particulares
fueran asumidos por una unica institucién capaz de defenderlos con-
juntamente. La eleccién era obvia: se escogié a la Comunidad Econémica
Europea. Por tanto, el adjetivo europeo se desprende de su contenido geo-
grafico e incluso histérico al ser aplicado al audiovisual, y se reduce a la
politica audiovisual de los 15 estados miembros de la Comunidad Europea.

Por tanto, la politica audiovisual europea y el concepto de espacio
audiovisual europeo nacieron ‘limitados’. Se trata de una reaccién defensiva y
siempre en términos de eficacia econémica, aunque se acude en los discursos
oficiales a conceptos sociales o culturales para legitimarla. Uno de los
ejemplos mds claros de este doble juego europeo entre cultura y economia
tuvo lugar en abril de 1994 con la firma del acuerdo final del GATT, que
consagroé la ‘excepcion cultural” para el sector audiovisual europeo. Frente a la
presiéon combinada del Gobierno norteamericano y de su poderosa industria
representada por la MPAA (‘Motion Pictures American Association’), los
europeos consiguieron que, gracias a la ‘diversidad cultural’, el mercado
audiovisual y su regulaciéon quedaran fuera de los acuerdos de libre comercio
y del arbitraje de la OMC (‘Organizacién Mundial del Comercio’). En la lucha
entre el librecambista y el proteccionista, gané este tltimo aprovechando
razones de cultura (Waregne, 1994).

3. La definicion de espacio de comunicacion

La definicién de espacio de comunicacién ha sido tratado con amplitud
en Moragas (1988), Gifreu (1991), Mosco, (1996), Castells (1997,1998a, 1998b)
y Crusafon (1999). Mientras que Gifreu se centra en definirlo a partir de los
elementos internos -lingiiisticos, culturales, politicos— que lo conforman,
Mosco, Castells y Crusafon se detienen mds en describir su articulaciéon
directa con los nuevos espacios econdémicos facilitados por las redes
tecnolégicas y de poder. La mayoria de estos tltimos forman macroespacios
regionales que tienen su origen en la constituciéon de bloques econémicos
supranacionales que abarcan paises de una misma regién del planeta:
Mercosur, ASEAN, NAFTA (Crusafon, 1999: 52). El proceso acaba afectando a
los espacios de comunicacién que se hacen mds amplios para adaptarse a los
espacios econémicos.

¢Pero qué es un espacio de comunicacién? Segtn Crusafon (1999:34),
puede definirse como “Un término cartografiado, con unos circuitos propios de
comunicacion, con unos referentes lingiiisticos y culturales comunes, fruto de la
conjuncion de diferentes dmbitos de recepcion de los distintos medios que actiian
sobre el mismo, y con una triple dimension: econémica, politica y cultural”. A partir
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de esta definicién parece claro que los espacios de comunicacién en Europa
son todavia nacionales, y que el concepto no puede aplicarse a escala
europea. En cambio, en Estados Unidos si que existe este espacio de
comunicacion que coincide con el espacio industrial o econémico.

4. ;Existe el espacio audiovisual europeo?

El estudio individual de los conceptos de audiovisual, espacio de co-
municacién, y europeo, muestra que son términos muy polisémicos. Su
interrelacién también lo es. Al hablar de espacio audiovisual europeo po-
demos referirnos al espacio econémico de la industria audiovisual europea, al
espacio televisivo europeo o al espacio comunicativo europeo.

Por tanto, el espacio audiovisual europeo es un concepto marco que
engloba distintas dimensiones. Entre las mds habituales estdn la que hace
referencia a una pretendida unidad de industria/mercado, o de recepcién de
productos audiovisuales. En lineas generales, la primera acepcién ha sido la
mds dominante.

El espacio audiovisual europeo se ha entendido habitualmente en
sentido econémico (mercado e industria) como herramienta politica para
desarrollar una estrategia defensiva frente a otros bloques regionales. En-
globa a la industria audiovisual europea (cine, video, televisién y radio) y a
un mercado que todavia estd fuertemente fragmentado y con una fuerte
presencia de lo ptblico en forma de televisiones ptiblicas y subvenciones a
productos de ficcion.

Si confrontamos la segunda acepcién del concepto de espacio
audiovisual europeo —unidad de recepcién— con la realidad, el resultado es
poco halagtiefio. La diversidad cultural impide unir a los europeos en un
tnico espacio de comunicacion. Las lenguas son un obstdculo insalvable y el
espacio de comunicacién de referencia sigue siendo el delimitado por las
fronteras estatales o lingiiisticas. Los ensayos audiovisuales basados en la
presunta existencia de un espacio audiovisual de recepcién comun a los
ciudadanos europeos han fracasado por errores propios y sobre todo por las
barreras lingtiisticas, técnicas, financieras y culturales (Richeri, 1996).

Los europeos escogen el espacio del estado nacional o el espacio lin-
glifstico como espacios medidticos de referencia. Los tultimos estudios
muestran que Gnicamente algunos canales temadticos (Eurosport, MTV), los
canales ‘todo noticias’” (CNN, Euronews, BBC,...) y los de aproximacién re-
gional transnacional (VIM) podrian considerarse como pertenecientes a un
incipiente espacio audiovisual europeo (Heinderyckx, 1998: 231). Por tanto,
hablar de un espacio audiovisual europeo desde el punto de vista de la
recepcién es prematuro. Entonces si en Europa existen diversos espacios
audiovisuales de recepcién que normalmente estdn limitados por las fron-
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teras politicas o lingtiisticas, ;qué es lo que unifica al espacio audiovisual
europeo?

Para algunos autores y politicos, el comin denominador cultural eu-
ropeo es precisamente esta diversidad: nos parecemos en que todos somos
distintos; somos una comunidad de culturas, mds que una cultura europea
(Oreja, 1997b; Garitaonandia y Moragas, 1995, Collins, 1994a; Vasconcelos,
1994). En este sentido habla Crusafon de que “el espacio audiovisual europeo se
caracteriza por una diversidad lingtiistica y cultural en su interior” (Crusafon,
1999: 303). De la misma opinién es Giuseppe Richeri (1994), quién cita 5
grandes grupos lingtifsticos —inglés, holandés, alemdn, francés e italiano— que
definen espacios audiovisuales de referencia.

También en su acepcién econdmica el espacio audiovisual europeo
presenta en su composicién interna una diversidad acusada. Crusafon, por
ejemplo, divide Europa en tres grupos de paises: grandes (Alemania, Francia,
Reino Unido, Italia y Espafa), medianos (Bélgica, Holanda, Austria, Suecia,
Grecia, Portugal) y pequenos (Dinamarca, Finlandia, Irlanda y Luxemburgo).
Estas agrupaciones y clasificaciones son ttiles, y muestran lo dificil que es
considerar como una unidad a un espacio audiovisual que es de suyo
fragmentado.

Ademads de la diversidad, ;qué es lo que une al espacio audiovisual
europeo? Coincidimos con Crusafon (1999:4), en que este concepto estd muy
vinculado al desarrollo de la politica audiovisual de la Comunidad Europea y
a la idea de crear un espacio sin fronteras interiores por donde circulan libre-
mente personas, bienes, servicios y capitales.

“...1a politica audiovisual comiin ha sido, en nuestra opinion, el elemento que
terminaba por dar cohesion interna al espacio audiovisual europeo. Es decir, el
desarrollo de las directrices politicas europeas han permitido configurar en el
espacio audiovisual elementos y estructuras comunes que le hacen aparecer
como un todo homogéneo frente al exterior y mantener al mismo tiempo su
diversidad interna” (Crusafon, 1999: 608)

Por tanto, la diversidad —junto con la politica emanada de Bruselas— son
dos elementos bdsicos que configuran este espacio audiovisual europeo. Un
tercer elemento, no despreciable, serfa la unidad comercial frente a los
bloques exteriores competidores. Desde la II Guerra Mundial, el acelerado
desarrollo econémico y la expansién del comercio mundial ha ido
provocando la creacién de grandes espacios regionales econémicos compe-
titivos en el mercado mundial. Los Estados Unidos son por naturaleza un
mercado regional amplio y consolidado desde finales del siglo XIX. La
Comunidad Europea, que en su origen tuvo una motivacién politica
—impedir la rivalidad franco-alemana- fue convirtiéndose a partir de los afios
70 y 80 en una respuesta defensiva ante el liderazgo econémico del bloque
regional estadounidense y el crecimiento del japonés. Por tanto, el tercer



elemento que da unidad al audiovisual europeo es la reaccién comtn frente al
adversario econdémico. Esto se plasmara en el establecimiento de una serie de
politicas defensivas que encontrardn su maxima expresiéon en la negociacién
del capitulo audiovisual en el GATT.

Por dltimo, un cuarto elemento se sitta en el ambito del consumo de los
contenidos. Segun Prado (1997),“...podriamos decir que el factor comiin a todos los
paises, es decir, el rasgo de identidad de la ficcion programada en Europa, son los
productos norteamericanos”. Es un minimo comin denominador en cierto
modo paradéjico: el consumo de productos norteamericanos de ficcién es
capaz de traspasar fronteras y lenguas, lo cual es muy dificil para los
productos audiovisuales europeos. Los datos de EUROMONITOR ofrecidos
por este autor muestran que el 70% de toda la ficcién de origen no europea
programada en los cinco mayores mercados televisivos europeos es de
nacionalidad norteamericana. La cifra ofrecida por Prado es practicamente
idéntica al porcentaje de importaciones de obras norteamericanas de ficcién
respecto al total de importaciones de ficcién audiovisual de los paises de la
Unién Europea. Segian IDATE (2000: 78), en 1997 la ficcién norteamericana
representaban el 71,3% de las importaciones cuando en 1994 la misma cifra
era del 69,8%.

De esta conjuncién de elementos sobre el espacio audiovisual europeo,
surge la percepcién exterior de que el audiovisual europeo forma un todo,
mientras que a nivel interno se percibe como un espacio poco integrado. Por
tanto, el espacio audiovisual europeo ha sido algo mds evidente para el
exterior que para los propios paises europeos. S6lo a partir de la elaboracién
de una politica audiovisual comtn a principios de los ochenta por parte de la
Comunidad Econémica Europea, se empieza a configurar un espacio
audiovisual europeo en positivo.

En resumen, la existencia de un espacio europeo de comunicacién desde
el punto de vista de la recepcién es muy cuestionable, pero no en cambio en
su acepcion econdmica e industrial. La descripcién de las distintas etapas de la
television en Europa muestra la existencia de una serie de constantes
europeas mads alld de las diferencias nacionales.

5. Las etapas de la economia de la TV en Europa

Las tendencias en las politicas audiovisuales europeas serdn analizadas a
partir del esquema ya cldsico de la economia de la televisién, y mds
concretamente a través de su sistema de financiacién mayoritario: ptblico,
comercial y de pago. Esta aproximacion del fenémeno televisivo fue iniciada
por Owen, Beebe, y Wildman a principios de los afios 70 con su obra
“Television Economics” (Owen, Beebe y Wildman, 1974). En Europa, la
definicién y descripcion del concepto ha sido realizada por Giuseppe Richeri



(1994) y Pierre Musso (1994). Entre los autores espafoles, Enrique Bus-
tamante y Justo Villafafie (Bustamante y Villafafie, 1986; Bustamante, 1999a)
fueron pioneros en este tipo de estudios, al cual siguieron Juan Carlos Miguel
(1993), y mds recientemente José M* Alvarez Monzoncillo (1997).

Desde la perspectiva de la economia de la televisiéon, podemos discernir
tres etapas bien diferenciadas:

¢ La televisién publica, predominante en los afios 60 y 70.

¢ Un modelo mixto de televisiones comerciales y ptblicas desa-
rrollado a lo largo de la década de los 80

¢ Elmodelo de la televisién de pago, que irrumpe con fuerza en
los afios 90.

Existen otras perspectivas igualmente vdlidas para examinar los cambios
en los sistemas televisivos europeos. La aproximacién tecnoldgica (Lépez-
Escobar, 1986), juridica (Godoy, 1995; Montero y Brokelmann, 1998; Sdanchez
Gonzélez, 1996), la politica (Collins, 1994a; Humphreys, 1996), o la que parte
de la economia industrial (Miguel, 1993; Crusafon, 1999). El escoger la opcién
del andlisis sincréonico o evolutivo de la economia de la televisiéon, no
supondrd, sin embargo, un abandono de estas perspectivas. Los distintos
factores que han intervenido en los cambios del mapa audiovisual
—econdémicos, juridico-politicos, ideoldgicos, sociolégicos—, estdn tan
relacionados que prescindir de alguno de ellos dibujaria una imagen sesgada
de la compleja realidad europea.

El sector audiovisual en Europa ha recorrido, pues, tres grandes etapas:
la plenitud del modelo ptblico, durante los afios 60 y 70; el modelo mixto
publico-comercial de los afios 80; y, por dltimo, el desarrollo del modelo de
pago por consumo en los afios 90. Este esquema no es estatico ni fijo, pues no
se trata de tres periodos aislado; ni tampoco la evolucién es uniforme en los
diferentes estados europeos. Los tres modelos conviven y se influyen
reciprocamente en distintos grados segin cada pafs. En la actualidad
podemos contemplar como comparten el mismo espacio audiovisual
televisiones ptublicas, televisiones financiadas exclusivamente con publicidad y
emisoras de pago; eso si, cada modelo de televisién se encuentra en una
determinada etapa del ciclo econémico: nacimiento y desarrollo en los canales
de pago, madurez en el sistema comercial y refundacién y redefinicién en el
modelo de la television publica.

Otra de las ventajas del andlisis basado en la evolucién de la economia
de la televisién estriba en su capacidad de sugerir otras perspectivas
interesantes. Por ejemplo, si se trata de estudiar el papel del receptor se cons-
tata un cambio: del telespectador-ciudadano y civico de los afios 60 se pasa al
consumidor de programas audiovisuales de los afios 80, para culminar en los
90 con el desarrollo del cliente-abonado (Cfr. Tabla 3). Cuando aplicamos este



paradigma al mensaje televisivo cada etapa tiene su caracteristica: “La
television, considerada en un primer lugar como un bien piiblico, se convierte en un
producto, antes de transformarse en un servicio” (Musso, 1994). Como mds
adelante quedard en evidencia, estas distinciones son muy ttiles a la hora de
analizar el pluralismo.

Tabla 3: Laevolucidn de los modelos de Television

Década Modelo de TV Receptor Mensaje Pluralismo
dominante dominante
Afos 70 Publico Ciudadano- Bien publico Pluralismo
Elector Interno
Afos 80 Mixto Consumidor Producto Pluralidad de la
oferta
Afios 90 De pago Cliente abonado Servicio Pluralidad de
distribucién

Fuente: Musso(1994) y elaboracién propia.

Las tres etapas serdn analizadas por separado y de manera sumaria en
los siguientes apartados. Evidentemente, se destacan mads las tendencias y
principios generales que las ldgicas variaciones nacionales.

6. La plenitud del modelo p1iblico

El estudio de la television durante la época dorada de la television
publica en Europa (1970-1980), quedaria incompleto sin un rdpido repaso a
sus origenes. Desde el nacimiento de la televisién a finales de los afios 30,
todos los estados europeos, salvo la excepcién importante de Luxemburgo,
consideraron que la concesién y la explotaciéon de este nuevo medio de
comunicacién debia corresponderles por entero. De algtin modo, los go-
biernos consideraban que la televisién no era diferente a la radio o al telé-
grafo, medios de comunicacién que fueron sometidos en casi toda Europa al
control y gestion estatal tras el inicial periodo de experimentacién. En el caso
de la television, las distintas razones esgrimidas por los gobiernos para
establecer este control fueron suficientes para que el panorama audiovisual
en Europa Occidental se identificara con el modelo de servicio publico
durante cerca de 30 afios. Las razones eran de todo tipo: técnicas, econdmicas,
histéricas, pero sobre todo politicas. Como consecuencia, Europa desarroll6
un sistema audiovisual muy diferente al de los Estados Unidos, de clara
naturaleza comercial.

6.1. Fundamentos tecnolégicos del servicio publico

La principal razén esgrimida por los gobiernos para justificar este
control y explotacién fue la escasez de frecuencias. La transmisiéon de una
sefial de television por via aérea requiere un ancho de banda de 6 Mhz,
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mientras que a una emisora de radio le bastan 10 Khz —una proporcién de
600 a 1 (Baldwin, McVoy, y Steinfield, 1996: 23-24). Dado que en cada pais no
podian convivir mds de una o dos cadenas de alcance nacional, el control por
parte de un operador privado de este importante medio de comunicacién fue
considerado demasiado arriesgado. El estado se reservaba la titularidad de
este servicio, y ademds se juzgd necesario también que fuera su explotador.
La insistencia en argumentos tecnoldégicos para defender a la televisiéon
publica se revelard fatal cuando la técnica resuelva el problema de la escasez
de frecuencias con el satélite y el cable.

La justificacion cldsica del servicio ptblico basada en la técnica requiere
matizaciones. A partir del momento en que se pretendi6 establecer una o dos
emisoras de alcance nacional para cohesionar las sociedades europeas tras la
IT Guerra Mundial (una opcién politica), la técnica no permitia mds que una o
dos emisoras por estado, es decir, el establecimiento de un monopolio
natural. Pero existian otras posibilidades, otras opciones politicas iniciales. En
Estados Unidos, por ejemplo, la politica de concesién de frecuencias se basé
en dos principios muy distintos de los europeos. Primero, los servicios de
television tenfan que llegar al médximo ntimero de puntos geograficos
posibles; segundo, lograr que el mdximo ndmero de emisoras estuviera
disponible para el médximo nimero de personas. Como resultado se
multiplicaron las emisoras de baja potencia urbanas con un radio de accién
inferior a 100 Km a la redonda (Baldwin, McVoy, y Steinfield, 1996: 7). Poco
después se fueron articulando las ‘network’ (ABC, NBC y CBS) a partir de la
unién de diversas emisoras locales.

En Europa este modelo no fue considerado adecuado y se prefirié una
tnica televisiéon y ademds de propiedad y gestion estatal. Por ejemplo, en
Espafia podrian haberse creado medio centenar de emisoras de baja potencia
a partir de las capitales de provincia. ;Por qué no se hizo? Para responder a
esta pregunta, es necesario acudir a ciertos factores politicos e histéricos, que
estdn en la base de la opcién monopolistica de la television.

6.2. Fundamentos histdrico-politicos del servicio pablico

Desde la Revolucién francesa, el estado ha considerado un deber asumir
el derecho de regular las condiciones esenciales de la comunidad, como
garantia de la proteccién efectiva de los derechos humanos. La evoluciéon del
concepto de Estado bajo Hegel y sus reformulaciones bajo el estado del
bienestar, ya en el siglo XX, muestran una progresiva apropiacién de tareas
civiles por parte del Estado.

“El origen de la reserva para el Estado de las actividades de interés general se
encuentra en la concepcion hegeliana del Estado como esfera en la que se
supera el enfrentamiento entre intereses privados, y se posibilita la definicion
del interés piiblico, diferente y superior a la suma de los intereses privados. EI
posterior desarrollo del Estado social fortalecié la funcion del Estado como
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garante directo de la satisfaccién del interés piiblico. Fruto de estos
precedentes, se produjo una cierta asimilacion entre el interés piiblico, la
participacion puiblica en las actividades econémicas y los monopolios”(Montero
y Brokelmann, 1998: 361)

También el nacimiento y desarrollo de la radio influyé notablemente en
el control estatal de la televisién europea. En un primer periodo, el valor
estratégico y militar de la radiotelegrafia sin hilos, demostrada en la I Guerra
Mundial, motivé que los gobiernos se aseguraran mediante la legislacion el
control de la radio antes de se convirtiera en un medio masivo de
comunicacién (Franquet y Marti, 1985). Con el progreso de las primeras
emisiones destinadas a un ptblico general a principios de los afios veinte, el
estado ejerci6 un mayor intervencionismo hasta llegar en muchos casos a la
constitucién de un monopolio estatal radiofénico ejercido a través de
empresas publicas, o directamente a partir de los ministerios de Correos,
Teléfonos y Telégrafos. Las causas del control de la radio por parte de los
gobiernos son diversas y complejas. Doglio y Richeri, (1980: 61-63) destacan
los factores histérico-politicos: el control estatal sobre las comunicaciones era
ya una tradicién consolidada cuando apareci6 la radio, pues en el siglo XIX ya
se habia aplicado al telégrafo y al correo postal. La inclusién de la radio fue,
por tanto, algo ‘rutinario’. Ademds, en el caso britdnico, paradigma del
servicio publico de la radiodifusién europea, el nuevo medio se contemplaba
como un sistema capaz de desarrollar la cultura democrética de un pais.
También las grandes empresas como Telefunken y Marconi estaban
interesadas en la difusién rdpida del nuevo medio para vender equipos de
transmisién y recepcién. Por dltimo, en un sentido negativo y con una menor
influencia, los gobiernos europeos no querian repetir los errores
norteamericanos, en la que multitud de emisoras privadas ocupando el
mismo espacio radioeléctrico provocé un caos inicial.

Este proceso de control se acentué mads si cabe a partir de los afios 30
con la irrupcién de los sistemas totalitarios en varios estados del Viejo
Continente. Su capacidad de conformar y reforzar actitudes sociales fue
utilizada a gran escala por los estados totalitarios de los afios 30. También en
las democracias, a medida que la radio se convertia en un nuevo medio de
comunicacién de masas, creci6 el interés politico por controlar la radio.

Tras las experiencias de la Segunda Guerra Mundial, los gobiernos de
Europa Occidental eran conscientes de la capacidad manipuladora de los
medios de comunicacién de masas, pero también de sus enormes capacidades
educativas y de cohesién social. Conceder licencias de televisién a pequefios
operadores privados podia dar lugar a tendencias disgregadoras o
extremistas, cuando la construccién de la Europa de la postguerra, basada en
el desarrollo del estado del bienestar, estaba atin en sus inicios.

El Estado y el ciudadano acordaban un contrato social que contemplaba
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el pleno empleo, la seguridad social, la prevencién de la pobreza y la igualdad
de oportunidades a través de la educacioén y la cultura. En este cuarto nivel, se
contemplaba la politica de comunicacién (Burgelman, 1999: 61-63). Del
mismo modo que la sanidad y la educacién gratuitas eran tareas que debia
asumir el gobierno para lograr que llegaran a todos, también la television
debia ser gestionada por las instituciones publicas para que fuera accesible
universalmente. El Estado era el garante de que la televisién, un servicio
bdsico para la cohesién social, llegara a todos sus ciudadanos con una
informacién plural. Para los gobiernos de la postguerra, se trataba de
conseguir una sociedad que, basada en la educacién y la solidaridad, fuera el
punto culminante de la modernidad, es decir, del progreso imparable de la
razén humana iniciado en la Ilustracion. El pluralismo de la sociedad seria
reflejado a través de la television ptiblica mediante la actuacién y gestion del
Gobierno.

Asi pues, el Estado se autoasigné el control del nuevo medio de
comunicacién. Sin embargo, para evitar que se repitiera la experiencia nazi,
en el que el estado era el principal manipulador de los medios de
comunicacién, el sistema televisivo se puso al servicio de la democracia
mediante la que deberia ser en teorfa su principal misién: fomentar el debate
pluralista de ideas.

La justificacién tedrica del servicio publico de televisién basado en el
debate pluralista de ideas, no nos debe hacer olvidar que el estado buscaba
dominar un medio muy influyente para reconstruir la sociedad.

“Cuando la radiodifusion empezé en Europa durante la década de los 20, o
bien fue financiada por los gobiernos o muy rdpidamente fue incluida dentro
de sus competencias por una variedad de razones, pero especialmente por el
deseo de limitar o dirigir su influencia. La critica al capitalismo o a la
comercializacién no fue el motivo principal para justificar su regulacion, pero
ayudé a que el control politico fuera mds aceptable. [...]. En una época de
reconstruccion nacional de la economia y la sociedad, la television y la radio
fueron utilizados en este proyecto bajo el estandarte del servicio piiblico”.
(McQuail, 1998b: 108)

Las razones esgrimidas para el control estatal de los medios de comu-
nicacién audiovisuales han sido siempre las mismas: que se trata de un ser-
vicio publico esencial, que desempefian una misién publica fundamental, que
contribuyen al mantenimiento del debate ptblico, que debe garantizarse una
difusién objetiva de la informacién de interés general, etc. Pero los resultados
muchas veces las han desmentido. Sdnchez Gonzdlez (1996: 33), se pregunta
si “jno estamos mds bien ante una serie de pretextos para justificar el afdn
intervencionista del poder politico en una actividad cuyo libre desarrollo entrafia
serios riesgos para dicho poder?”. Un ejemplo de esta situaciéon lo ofrecen
Moragas y Prado (2000:295), quines destacan los factores politicos —sin
descartar los culturales y comunicativos— en el surgimiento de las televisiones



de proximidad en la década de los ochenta: “la existencia de esta televisiones [de
proximidad] no pueden desvincularse de las oportunidades de control por parte de las
fuerzas politicas hegeménicas en cada estado y region”

Una politica de comunicacién se legitima ante los ojos de los ciudadanos
a través de la promulgacién de unas leyes, pero sobre todo con su
cumplimiento efectivo y el aporte de un beneficio social perceptible. De igual
modo que una Constitucién es asumida por un pueblo cuando la sociedad
percibe que la ganancia que obtiene es superior a su posible ausencia, asi la
television ptblica es asumida por una sociedad cuando ésta percibe que lo
que recibe de ella supone un beneficio social evidente. En algunos paises
europeos el beneficio social previsto en la justificacion tedrica de la television
como servicio puablico se desvirtué con los hechos: manipulacién politica
partidista, gasto incontrolado, pluralismo inexistente... Por tanto, el servicio
publico de television se ejercié desde la busqueda de influencia, pero se
legitimé a través de un ideal de servicio a la sociedad, y se justificé casi
siempre a través de argumentos técnicos de escasez de frecuencias.

6.3. Fundamentos econOmicos

Si bien las razones politicas primaron en el desarrollo de la televisiéon en
Europa, los argumentos econémicos se utilizaron frecuentemente para
justificar el establecimiento del monopolio televisivo y su control estatal. Se
decia que la televisién, como las telecomunicaciones, era un monopolio
natural. Es decir, que los costes de establecer unas infraestructuras al-
ternativas eran tan superiores a los supuestos beneficios que las hacfan an-
tieconémicas e inviables.

Para algunos autores esta opinién es discutible y a la visién macroe-
condémica hay que afiadirle de nuevo la explicacién politica:

“... la eficacia de los monopolios naturales no es una teoria admitida
globalmente; y se hace necesario preguntarse si la respuesta a esta
controversia se encuentra en la economia. [...]. R.H. Coase, premio Nobel de
Economia, consideraba que las justificaciones técnicas o econdémicas del
monopolio son poco convincentes. Explicaba que la BBC se habia constituido
mds bien por un encadenamiento de circunstancias historicas que produjeron
un consenso en la clase politica inglesa”(Flichy, 1999: 32).

Una vez que la decisién politica fue tomada a favor de un modelo de
televisién tnica para cada estado, el acceso a este mercado qued¢ cerrado y,
por tanto, la intervencién publica fue considerada necesaria econémicamente.
Se trataba de asegurar que no existirfa discriminacién ni geografica ni
econdémica entre los distintos ciudadanos para recibir las emisiones, ni la
posibilidad de un abuso de posicién dominante por parte de una empresa
privada o que la calidad de los contenidos no sufriria del hecho que hubiera
un s6lo suministrador. Las relaciones de dependencia entre el espectador y el
programador eran demasiado rigidas, a diferencia de la prensa, para que se
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dejara el sector sin regulaciéon o se abandonara a los inversores privados. A
partir de esta opcién politica, el monopolio publico era inevitable.

El sistema de financiacién que se ide6 para la television ptblica consistié
en el canon, —un impuesto regresivo ya que es independiente del uso del bien
consumido—, y que recaudaba el Estado por cada aparato de televisién o
radio vendido. En algunos estados, esta fuente de ingresos se complementé
con las subvenciones directas del estado y el recurso de la publicidad.

A lo largo de los afios 60 y 70, las televisiones de servicio publico eu-
ropeas se desarrollaron a partir de estos planteamientos sin grandes
oposiciones, si exceptuamos la critica constante contra la manipulacién
informativa por parte del gobierno de turno. El modelo era sélido. Sus
caracteristicas principales eran las siguientes (Blumler, 1993 :21-36).

¢ Carécter no comercial

* Un mandato de amplio alcance

¢ Unos fines claros: informar, educar y entretener
¢ Funciones culturales

* Funciones politicas: diversidad y pluralismo

En 1983 la televisién en Europa Occidental estaba casi completamente
dominada por los operadores ptblicos. Se podian contar 36 cadenas ptublicas
repartidas en 17 pafses. Las emisoras privadas mds relevantes eran las ca-
denas que acababa de formar Berlusconi en Italia y la CLT de Luxemburgo.
Sélo existian tres canales por satélite, de los cuales s6lo 1 era comercial. Una
década mds tarde, en 1993, el panorama habia cambiado radicalmente, los
canales paneuropeos eran mds de 17, sin contar los canales temadticos, y las
emisoras privadas eran ya mds de 70 (Humphreys, 1996: 199).

7. La mercantilizacion de la television

La crisis del modelo de televisién ptblica y la entrada de la empresa
privada en el negocio audiovisual europeo es un proceso complejo pese a la
sorprendente coincidencia en el tiempo (afios 80) y en el espacio (paises eu-
ropeos de muy distintas estructuras). Fenémenos econémicos, sociales e
ideolégicos profundos se combinan para provocar el cambio: la crisis del
Keynesiansimo, la internacionalizacién de la economia, el agotamiento del
modelo fordista,... (Bustamante, 1999a: 49). Pero antes de analizar estos
factores conviene definir previamente tres procesos simultdneos que a
menudo se confunden: la liberalizacién, la desregulacién y la privatizacion.

La liberalizacién es el concepto mds amplio, pues consiste en que el
Estado elimina las barreras legales o econémicas que impiden el libre in-
tercambio de bienes y servicios a través de la desregulacién, privatizacién o



desmonopolizacién. La primera de las herramientas bdsicas de una politica
liberalizadora es la desregulacién o desreglamentacién, que consiste en
eliminar o reducir las leyes en un sector. En sentido estricto existen pocos
casos de desreglamentacién, pues en la mayoria de paises la liberalizacién ha
supuesto la creacién de nuevas leyes (Oullette, 1996: 108). Por ejemplo, las
obligaciones que impone el Estado para proveer otros de servicios de interés
general en favor de la diversidad —servicio universal de las tele-
comunicaciones, reglas ‘must curry’— demuestra que la liberalizacién no
implica necesariamente una desregulacion.

Incluso en Estados Unidos, pafs considerado tradicionalmente como el
abanderado del liberalismo y de la desregulacién, mantiene un sistema de
regulacién y control muy amplio y profundo de la televisién a través de la
Comisién Federal de Comunicaciones (FCC). Por ejemplo, en la
‘Telecommunications Act’” de 1996 que permitia la competencia, en teoria,
entre los operadores de cable y las empresas regionales de telefonia, otor-
gaba amplias prerrogativas a la FCC para regular la televisién. Las normas
detalladas sobre los estdndares digitales y las condiciones impuestas para la
concesién de licencias de television digital son una buena muestra de ello
(Prado y Franquet, 1998). Al mismo tiempo, la FCC, ha ido eliminando al-
gunos requisitos que se pedian a los poseedores de licencias de televisiéon
como los limites en la emisién de la publicidad, la obligatoriedad de emitir
programacioén local o informativos un cierto ntimero de horas. En Europa el
estado para controlar el proceso de la liberalizacién se ha visto en la nece-
sidad de legislar e imponer nuevas normas y organismos de control por lo
que no es extrafio que entre los expertos se acufien expresiones como ‘re-
regulacién’ o ‘liberalizacién re-regulada’ (Humphreys, 1996: 305; Jordana y
Sancho; 1999: 16).

En Estados Unidos, el estado federal no necesita ‘re-regular” en pro-
fundidad, pues le basta con cambiar las condiciones de los operadores pri-
vados a través de la FCC. En cambio, en Europa se requiere una reforma
profunda para que sea posible un nuevo tipo de intervencién indirecta de los
estados. En la mayoria de los casos se vehicula a través de las leyes de la
competencia y de organismos encargados de su proteccion.

La privatizacién, en cambio, consiste en vender o subastar una empresa
0 concesion publica a una empresa privada, facilitando la entrada de un
operador privado en un negocio operado hasta entonces por el estado directa
o indirectamente. Puede ser un instrumento de liberalizacién de un sector,
pero no siempre es asi. De hecho puede darse una privatizacién que no
implique una liberalizacién. Por ejemplo, ya es un tépico afirmar que en la
ultima década en Espafa se ha privatizado mucho, pero se ha liberalizado
poco. La privatizacién responde casi siempre al interés de los grupos
privados en entrar en negocios nuevos y a la voluntad del estado de



desprenderse de ellos para conseguir nuevos ingresos o evitar el déficit
publico.

Algunos autores (Montero y Brokelmann, 1998: 30) incluyen un cuarto
término: la desmonopolizacién; consiste en derogar los derechos exclusivos o
especiales disfrutados por empresas ptblicas, o por concesionarios privados.
La desmonopolizacién es un proceso propiamente europeo, pues en EE.UU.
los monopolios ptiblicos no existen y se avanzé en la liberalizacién a través
de una mera reforma de las obligaciones impuestas a los operadores
privados.

A partir de estas definiciones, podemos afirmar que en Espafia se ha
liberalizado la televisién parcialmente a través de la ley de la television
privada de 1989, lo que supone una ‘re-regulacién’. Francia, presenta un caso
especial: ademds de la liberalizacién que supuso la aprobacién de las emisoras
privadas cabe hablar de privatizacién, pues el estado vendié la cadena publica
TF1 al grupo constructor Bouygues en 1986, un caso casi tinico en Europa.

La transformacién de la televisién en un producto masivo de consumo
comercial fue un proceso que empez6 en Gran Bretafia a principios de los
afos ochenta. Como en tantos otros campos econdémicos, los britdnicos
representan la avanzadilla en el proceso liberalizador europeo por su especial
relacion con Estados Unidos. En este pais en el que, paraddjicamente, el
servicio publico de television ha alcanzado sus mads altas cotas de calidad a
través de la BBC, la existencia de la televisién privada se remonta a 1954 con
la aparicién de las televisiones regionales independientes, las ITV, que son
gestionadas en condominio por sociedades privadas que se reparten una
zona geogréfica. Sin embargo, conviene matizar su cardcter privado, pues las
condiciones de servicio publico impuestas por el Gobierno britdnico eran tan
exigentes que estas emisoras se consideraban parte del sistema de servicio
publico: cuotas de produccién propia obligatorias, de difusiéon de programas
culturales, de produccién independiente y, sobre todo, la sumisién a una
autoridad reguladora independiente. Su calidad y éxito comercial impulsé el
debate europeo sobre la conveniencia de abrir el sistema televisivo al sector
privado.

Italia presenta el modelo opuesto al britdnico, pues es un ejemplo de
cémo la falta de control legislativo conduce a que el sistema televisivo se
oriente hacia el mercado, y éste hacia la concentracién. La denominada
‘liberalizacién salvaje’ se inicia a principios de los afios setenta cuando el
monopolio de la RAI habia empezado a ser desafiado por emisoras piratas
de televisién y radio locales, que habian rdpidamente conseguido cierta
popularidad. La evolucién tecnolégica permitia unos equipos de transmisién
y de produccién menos costosos y que permitian aprovechar mejor el
espectro radioeléctrico. La demanda de comunicacién, derivada de la ex-
traordinaria efervescencia social que se vivia en Italia en aquellos momentos
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no lograba vehicularse a través de la RAI, una televisién monopolista
caracterizada por un elevado centralismo y una rigidez derivada del peculiar
equilibrio de partidos italiano. La insensibilidad del poder legislativo ante las
demandas de los actores econémicos y de la sociedad civil obligé a buscar la
solucién en la via judicial (Prado, 1999: 26)

En 1976 una sentencia del Tribunal Constitucional reconocia que la
difusion televisiva a nivel local era un derecho de todo ciudadano, si bien se
admitia un monopolio de servicio publico a escala nacional para asegurar el
pluralismo y la imparcialidad. La consecuencia inmediata de la decisiéon
judicial fue la rdpida proliferacién de nuevas emisoras comerciales de radio y
de television; a mediados de los afios ochenta, existian 2500 emisoras locales
de television y 650 de radio, apunta Mazzonleni (1986: 172).. Rdpidamente
algunos de los grupos editoriales mds importantes de Italia —Rizzoli,
Mondadori y Rusconi—, se diversificaron hacia la televisién y, a pesar de las
restricciones establecidas por el Tribunal Constitucional, encuadraron las
emisoras locales en redes de alcance nacional.

En 1981, el Tribunal Constitucional volvié a intervenir aprobando las
redes comerciales, al declarar que el pluralismo podia ser protegido a nivel
local, incluso con la existencia de redes comerciales privadas. Ademds, el
méaximo tribunal italiano solicitaba al Parlamento que elaborara una
legislacién nacional para prevenir la concentracién de los medios. Una
demanda, que a pesar de ser repetida en numerosas ocasiones, no serd
llevada a cabo por la incapacidad de los partidos politicos de alcanzar un
acuerdo sobre la cuestiéon (Mazzoleni, 1986, Humphreys, 1996: 180).

Ante el vacio legal, poco a poco Berlusconi aumenta el nimero de sus
emisoras propias a partir de sus negocios inmobiliarios y de la gestiéon
publicitaria. En 1984 Berlusconi consigue comprar las cadenas de los grupos
editoriales, que estaban en dificultades econémicas. Empieza a formar varias
cadenas privadas nacionales en un proceso que culmina a finales de los afios
80 con el duopolio de facto entre la RAI y Mediaset. Berlusconi consigue el
virtual monopolio del sector privado de la televisiéon. En 1999, la RAI
dominaba el 48% de la audiencia, las cadenas de Berlusconi el 42% vy el resto,
un 10%, se lo repartian entre cadenas pequefias y emisoras locales (EAO,
2000).

A finales de los afios 80, el proceso liberalizador se acelera y poco a
poco, todos los paises europeos incorporan televisiones privadas a su propio
espacio audiovisual. Los tltimos en incorporarse a esta tendencia han sido
Irlanda y Austria, aunque los espectadores de ambos paises disponian a
través de sus vecinos, el Reino Unido y Alemania, de un gran ndimero de
cadenas privadas. La televisién privada irlandesa, TV3, empez6 sus emisiones
en 1998, mientras que el parlamento austriaco estaba a mediados de 1999 re-
dactando la ley de television privada (Hazelkorn, 1999:37; Steinmaurer, 1999:
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45).

Con la mercantilizacién de la television, se pasa de una légica donde es
fundamental la produccién y la programacién a una légica de la demanda
(Richeri, 1994: 51). Los indices de audiencia se convierten en la medida del
éxito. En un entorno competitivo, la audiencia que mira un programa ya no
es un dato secundario, sino un resultado que debe ser aumentado.

Las razones del abandono del modelo publico exclusivo por un sistema
mixto publico-privado no pueden explicarse sin acudir a cuatro factores
fundamentales: la liberalizacién del audiovisual, la crisis de legitimacién de la
television publica, los desarrollos tecnolégicos y la industrializacién del
audiovisual. Son factores simultdneos en el tiempo que ademads se entrelazan
e influyen mutuamente para cambiar las bases del modelo ptblico europeo.

7.1. La liberalizacion del audiovisual

La legitimidad de la television ptblica se cuestiona desde la economia
cuando se pone en entredicho la eficacia de la intervencién estatal en una
economia de mercado. A mediados de los afios 60, en Estados Unidos se
aprecia un cambio de tendencia en el debate sobre las doctrinas econémicas:
las ideas de Keynes empiezan a ser criticadas en favor del neoliberalismo de
la Escuela de Chicago. Los economistas de la Universidad de esta ciudad del
Medio Oeste norteamericano comenzaron a estudiar el fenémeno de la
intervencién publica aplicando la teoria de precios. Sus conclusiones fueron
que la doctrina tradicional que asumia que la intervencién de las
administraciones ptblicas en la actividad econémica respondia a la necesidad
de proteger el interés general, pecaba de normativista. Sus estudios conclufan
que la intervencién publica en la economia a menudo constituia un
instrumento para transferir riqueza a grupos bien organizados, que
devolvian el favor con votos y contribuciones para los politicos. Las
empresas reguladas a menudo conseguian la ‘captura’ del regulador, es decir,
su manipulacién en provecho propio y en detrimento del interés general
(Montero y Brokelmann, 1998: 26).

Con la crisis econémica de la década de los 70, las dificultades de las
empresas publicas norteamericanas aumentaron. Las autoridades inde-
pendientes que determinaban sus precios, al estar controladas por politicos
temerosos de la inflacién y por potentes grupos de consumidores, no pu-
dieron adecuar sus precios a la inflacién lo que provocé pérdidas conside-
rables.

“Las empresas reguladas acudieron a los estudios académicos de la Escuela de
Chicago, y presionaron a los politicos, dvidos de nuevas recetas para hacer
frente a la crisis, para relajar una intervenciéon piiblica que ya no les era
beneficiosa (Montero y Brokelmann, 1998: 27)

De este modo, la ideologia econémica neoliberal empez6é a ganar
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adeptos primero entre los politicos norteamericanos y luego entre los eu-
ropeos, que constataban como el estado aumentaba el desequilibrio de sus
cuentas a pesar de la alta presion fiscal.

“El megaestado se ha vuelto tan sumamente gastador que cuando sobreviene
la recesion ya no pueden aumentar mds sus gastos. Los gobiernos han llegado
al limite de su capacidad de imponer contribuciones y de endeudamiento. Y
han llegado a esos limites durante épocas de bonanza, cuando de acuerdo con
la moderna teoria econémica, debieran acumular considerables excedentes”
(Drucker, 1994: 146)

Pronto se afiadié una razén de estrategia macroecondémica. Los estados
europeos ante la amenaza industrial de Japén y de los EE.UU. se vefan
incapaces de dar una respuesta global y completa a los cada vez mayores y
multiplicados desafios econémico-industriales. El Estado ya no podia abarcar
y coordinar el complejo conjunto de industrias que formaban el entramado
econémico de un pais (Miguel 1993: 52). La solucién era descargar al Estado
de funciones onerosas en favor del mercado, que era capaz, segun los
neoliberales, de regular el interés publico.

En el &mbito del comercio internacional, el proceso de liberalizacién
inciado tras la II Guerra Mundial, se acentué durante estos afios. Las tarifas y
las barreras nacionales a la inversién extranjera y al comercio fueron
duramente atacadas como obstdculos al crecimiento eficaz de la economia.
Las mejoras de las comunicaciones y la especializacién industrial impulsaron
en el mismo sentido. Las sucesivas rondas negociadoras celebradas en el
marco del GATT desde 1948 fueron eliminando las barreras arancelarias y
comerciales. Segin la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), el
volumen de las exportaciones mundiales entre 1948 y 1998 aumenté el 6%
anual de promedio. El total de los intercambios comerciales en 1998 era 14
veces superior al de 19501

En el plano sociolégico la intervencién estatal en los asuntos econémicos
es también contestada en los afios 80 por la tendencia a lo privado, a lo
individual, que conlleva la crisis del concepto solidaridad y por ende del
estado del bienestar. En el terreno de los medios de comunicaciéon se
cuestiona la base politica en la que se fundaba la televisién ptiblica a partir de
una hipervaloracién de los derechos individuales:

“La libertad de expresion y el pluralismo ya no se conciben como unos
derechos amenazados, que, por consiguiente, deben ser protegidos y
garantizados en el limitado espacio del servicio publico, sino que, justamente,
deben ser considerados como libertades. Desde el punto de vista politico el
problema ya no es el de garantizar un lugar —la television piiblica— para el
ejercicio de la libertad de expresion y el pluralismo, sino dejar que ella se
manifieste mediante una diversidad de medios y de soportes” (Richeri, 1994:
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48).

Se trata de conseguir un mercado virtual, el libre mercado de las ideas,
‘ideas marketplace’, donde se transpone la vision liberal de la economia, el
‘laissez-faire’, al campo de la libertad de expresién o de informacién. De la
misma manera que el libre juego del mercado terminara ofreciendo a los
consumidores los productos de la mejor calidad al mejor precio, se presume
que la libre circulacién y debate de todas las ideas facilitara la buisqueda y el
hallazgo de la verdad, y por ende, del progreso humano (Sdnchez Gonzélez,
1996: 40).

Desde un punto de vista mds prosaico, los defensores del mercado en el
sector de la informacién, como Veljanovski (1989), pretenden liberar al
espectador del paternalismo del Estado, y otorgarle plena soberania para
elegir. Su eleccién, expresada a través de sus preferencias cuantitativas —la
audiencia—, deberia por tanto regular la industria. La industria aseguraria las
preferencias populares de la gente al estar en un mercado mucho mds
competitivo. El mercado es contemplado como un sistema adecuado de
regular el interés publico.

La ideologia neoliberal encontré un aliado inesperado en su critica a la
intervencion estatal en la televisién. Los intelectuales defensores de la teoria
critica de los medios cuestionaban las razones de interés ptblico esgrimidas
por los gobiernos para regular el monopolio del audiovisual. En su opinién,
no eran mds que una serie de subterfugios para respaldar el
intervencionismo politico de los gobiernos e impedir el desarrollo de otras
actividades que pudieran poner en peligro su propio poder. El floreciente
movimiento de radios libres y locales de principios de los afios 80 es una
muestra de esta tendencia (Prado, 1983; Hind, 1985).

Finalmente, tanto liberales como izquierdistas, esgrimieron la politi-
zacion excesiva de la televisién publica en manos del gobierno de turno como
otro argumento para liberalizar el audiovisual. Salvo la BBC y algunas
televisiones ptblicas de los paises nérdicos, la mayoria de los canales
publicos —y especialmente las del sur de Europa— se convirtieron en burdos
instrumentos politicos al servicio de los gobiernos. Los socialistas franceses,
por ejemplo, impulsaron la liberalizaciéon en 1985 en buena medida para que
no se volviera a repetir la experiencia negativa que les supuso estar 20 afios
bajo los ataques de una tinica television dominada por los partidos gaullistas.

El desafio ideoldgico al monopolio de servicio publico encontré ademds
argumentos tecnolégicos. A finales de los afios 70, los avances en la difusién
audiovisual propician que el espectro radioeléctrico pueda aprovecharse
mejor y que pueda aumentar el nimero de los canales emitidos. Al mismo
tiempo, la mejora del cable y la apariciéon del satélite permiten un mayor
numero de operadores. Por tanto, el ‘monopolio natural” ya no es justificable
a partir de la tecnologia. En el plano de la programacién, se sostiene que la



televisién publica no es capaz de colmar los intereses especializados que
demanda un publico cada vez méas educado e individualista.

En el plano politico, la coalicién de intereses a favor de la liberalizacion
del sector y contra el monopolio estatal de la televisién supera a sus de-
fensores. Las empresas privadas deseosas de entrar en un negocio casi virgen
y de abaratar los costes de la publicidad contardn con la colaboracién de
gobiernos empefiados en lograr aumentar el crecimiento econémico a través
de la entrada de la competitividad en el sector. Para la industria publicitaria la
liberalizacién de la televisiéon supone nuevas oportunidades de crecimiento.
En contra se posicionardn los partidos de izquierda, los sindicatos y los
grupos de consumidores y usuarios. Sin embargo, es dificil establecer grupos
homogéneos. Si bien la mayoria de las liberalizaciones correspondié a
nuevos gobiernos de corte conservador (Reino Unido, Alemania), los hubo
también socialistas que autorizaron la puesta en funcionamiento de las
televisiones privadas (Francia y Espafa).

Tabla 4: Laliberalizaciéon del audiovisual: la coalicion de actores

A favor del mercado Sus intereses
La industria electrénica Desarrollar nuevos mercados para los apara-
tos de television, descodificadores, parabdli-
cas, etc.
Operadores de cable y satélite Libertad para proporcionar servicios comer-
ciales
Operadores de telecomunicaciones Desarrollar nuevas tecnologias de medios
Editores de periédicos Diversificar sus activos mediaticos para resistir

la futura competencia por el recurso publici-
tario escaso

Publicitarios Aumentar la capacidad de publicidad en la TV
y bajar sus costes

Gobiernos Promover la economia y atraer inversores

Partidos de derechas Seguir una agenda liberal, promocionar los
intereses empresariales

Comisién Europea Liberalizar los mercados europeos
A favor del servicio publico Sus intereses
Televisiones publicas Autodefensa para conservar sus recursos
publicos
Sindicatos Proteccién del empleo
Partidos de izquierda Promocién de la ética del servicio publico y

de los valores comunitarios

Fuente: Humphreys, 1996: 176



7.2. La triple crisis de la television publica

Ante la apariciéon de las cadenas privadas, las televisiones ptublicas
europeas entran progresivamente en un juego competitivo y perverso con
las nuevas emisoras, que conduce a una triple crisis: de legitimidad, de
identidad y financiera (Richeri, 1994: 47-51). El aumento de costes derivados
del encarecimiento de los programas y de los derechos de emisién no es
acompafiado de un aumento de ingresos proporcional. El canon aumenta
como méximo segun la inflacién, y la publicidad les estd limitada o prohibida,
o si estd autorizada no es suficiente por la repentina fragmentaciéon de la
audiencia. Es la crisis financiera. Los déficits se disparan y se busca el
programa que conquiste facilmente la audiencia. Como consecuencia, se
provoca una reduccién de inversiones en la produccién de ficcién més caras y
se apuesta por los programas de bajo coste. La calidad de la programacién de
las televisiones publicas se resiente y con ella la utilidad del servicio ptblico y
su legitimidad. Los ciudadanos se preguntan para qué sirve la televisiéon
publica si ofrece una programacion similar a las privadas a mayor precio. Es
la crisis de legitimidad. La misma demanda se plantea desde el sector privado.
Los poderes publicos, en la mayoria de los casos, permanecen inactivos, con
lo que la crisis se retroalimenta.

Como consecuencia aparece una crisis de identidad que todavia per-
dura. Las dos opciones que parecen plantearse son perversas: o bien, se
convierten en una televisién de minorias pero de calidad (como la cadena
cultural ARTE); o bien, en una televisién de mayorias pero sin calidad. Ante
esta falsa disyuntiva existe una tercera via, un término medio, como el
encarnado por la BBC britdnica.

“Hace falta una television publica generalista: no sélo porqué ofrece
programas a un publico heterogéneo sino también porque cultiva todos los

géneros y satisface también los intereses de las minorias”(Moragas y Prado,
2000: 372).

Ambos objetivos, programas dirigidos a audiencias mayoritarias y
produccién de géneros minoritarios, deben ser complementarios. Los ope-
radores privados responden ante este argumento que la proteccién de los
intereses minoritarios puede encargarse también a empresas privadas, como
ha ocurrido en Nueva Zelanda. Sin embargo, esta solucién, a pesar de pro-
porcionar efectos positivos en el sistema televisivo neozelandés —menor
coste, mds competencia, mds contenido local en prime-time—, también ha
tenido efectos negativos —menor diversidad de programacién e insatisfaccién
del telespectador- (Geoff, 2000). Esta solucién plantea un problema de fondo.
Como dice Bustamante (1999b:21), es muy peligroso “privatizar cadenas
publicas o subastar al mejor postor programas sueltos de servicio piiblico (educativos,
culturales), con absoluta ignorancia de que la television es estrategia conjunta de
programacion, y que solo ella crea la relacién con el piuiblico” (Bustamante,
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1999b:21).

No obstante, en general, los operadores ptblicos de TV han carecido de
una direccién clara y firme ante la aparicién de la televisién privada, y han ido
a remolque de los acontecimientos sin tener los medios, la experiencia y las
estrategias necesarias (Richeri, 1994: 51).

Ante este panorama, la television ptiblica se encuentra en un callején sin
salida: los argumentos de las empresas privadas para conseguir entrar en el
negocio televisivo erosionan sus principios ideolégicos y tecnolégicos que
protegian su legitimidad. Al empezar a operar las televisiones privadas, el
proceso se agrava debido el aumento de la competencia y las dificultades
financieras. Ante la falta de una estrategia clara de financiacién y funciones, se
ven obligadas a una programacién cuyo tnico fin es la audiencia, lo que a su
vez las deslegitima ante la opinién publica.

7.3. El desafio tecnologico

Los paises europeos occidentales justificaron casi exclusivamente el
control y la gestion de la televisiéon después de la II Guerra Mundial a partir
de argumentos tecnolégicos. El razonamiento era ttil porque daba una
explicacién comprensible y hasta casi evidente del monopolio televisivo, pero
era un arma peligrosa. A medida que la tecnologia se desarrollaba los
defensores del servicio ptblico de televisién se encontraron ante un callejéon
sin salida. Al basar casi toda la defensa en argumentos tecnolégicos se
abandonaba el concepto de interés publico, el tinico capaz de proporcionar
s6lidos cimientos a la existencia de la televisiéon ptiblica. Como consecuencia,
el intervencionismo estatal quedarad desautorizado con el desarrollo del cable
y la apariciéon de la television por satélite a mediados de los afios 80. Al
mismo tiempo, los estados intentardn aprovechar estas tecnologias para
tratar de cambiar el modelo industrial.

7.3.1. La economia de la informacidn - Politica industrial

La economia de la informacién surge a mediados de los afios 70 tras el
primer choque petrolero como una nueva férmula para superar el ago-
tamiento del desarrollo basado en el modelo fordista, que implicaba la
produccién masiva de bienes de consumo, con una mano de obra masiva, —el
pleno empleo—, y un consumo masivo de productos con un alto coste
energético y de materias primas.

En cambio, la sociedad postindustrial, asi definida por Bell (1973), debia
basar su crecimiento en la industria y la economia de la informacioén, es decir,
en la manipulacién de bienes inmateriales. La economia debia tender hacia la
produccién de los servicios de informacién, que no se degradan con su uso o
consumo a diferencia de los productos industriales o de consumo
tradicionales. Ademads, los vaivenes de los precios energéticos y de las
materias primas no influyen en este nuevo sector.



El estado, en este entorno de cambio de modelo industrial, se sinti6
obligado a desplegar las infraestructuras necesarias para hacer posible que la
informacién no encontrara obstdculos tecnolégicos. En la base de numerosos
proyectos de despliegue del cable y el satélite europeos de los afios 80
subyace esta concepciéon de la economia de la informacién como nuevo
motor de desarrollo.

La posicién de cada bloque regional, Europa, Japén y Estados Unidos, la
triada segin denominacién acufiada por el economista japonés Kemichi
Ohmae (1991), varia segtn su punto de partida. Europa ve con preocupacién
el crecimiento de la industria electrénica de Japén y de la industria del
contenido en Estados Unidos. En una frase gréfica que hizo fortuna en la
época se decia que “los europeos acabaremos viendo series americanas en
televisores japoneses”. Europa empez6 a reaccionar a principios de la década
de los 70, con la fundacién de la Agencia Espacial Europea, creadora del
cohete Ariane, o del proyecto Airbus. Pero el esfuerzo no bastaba; era
patente la carencia de industrias de tecnologia punta necesarias para la
economia de la informacién como la fibra 6ptica o los satélites.

A partir de estas tendencias generales, emergen en Europa numerosos
informes que teorizan sobre el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacién y su impacto en la modernizacién econémica y social. Si bien el
primer ejemplo es un informe alemdn, (‘Komission fiir den Ausbau des
technischen Kommunikationsystems’, 1976), el que tendrd un fuerte impacto
internacional es el que aparece en Francia en 1978 bajo el titulo “La
informatisation de la société”, realizado por Simon Nora y Alain Minc (Minc y
Nora, 1978). El informe, aunque se centra mds en los aspectos informéticos de
la economia de la informacién —no en balde aparece en €l por vez primera la
palabra ‘telemdtica’—, el gobierno francés lo aplicard haciendo especial
hincapié en las tecnologias televisivas y mds concretamente en el cable y el
satélite (Richeri, 1994: 147-148).

La aplicacién préctica de estos informes se centrard excesivamente en la
tecnologia, por lo que no ha de extrafiar que la politica de comunicacién y los
contenidos que deben aplicarse a las nuevas infraestructuras se considere un
tema menor. Los proyectos europeos del cable y del satélite de la década de
los 80 sufrirdn esta desatencién con un lento y complejo desarrollo.

“El hecho mds relevante [en los afios 80] respecto al cable y al satélite es la
incapacidad de definir en este campo politicas a medio o largo plazo coherentes
respecto del ordenamiento que se tiene la intencion de dar al sistema televisivo
y compatibles con los objetivos econémico-industriales” (Richeri, 1994: 163)

7.3.2. El cable

En los afios 70 el desarrollo de la televisién por cable en Europa era
marginal excepto en los paises del Benelux y algtn pais nérdico. La nueva
economia de la informacién centraba su discurso en la importancia de las
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infraestructuras por lo que era evidente que el cable y la fibra 6ptica deve-
nian elementos centrales de la estrategia politica. Se trataba de convertirlas
en motores del desarrollo econémico. También intervino en la eleccién del
cable la renovacién de gobiernos de los primeros afios 80 y la necesidad de
iniciar politicas innovadoras y diferenciadas de sus antecesores. Francia con
Mitterrand, el Reino Unido con Thatcher y Alemania con el primer gobierno
Kohl vieron en el cable una oportunidad de innovacién politica y econémica.

Cada pais lanz6 su plan de cable respectivo. Los resultados fueron muy
dispares. El papel que el Estado asignaba a cada actor —los poderes locales, las
empresas y el capital privado—- dictaminé el éxito o el fracaso de la
planificacién. En Francia, el ambicioso ‘Plan Céble’ lanzado por el primer
gobierno socialista de Mitterrand en 1982, languideci6é por el excesivo in-
tervencionismo del Estado y los municipios, las trabas burocraticas y politicas
y la competencia de la televisiéon privada, especialmente Canal+. El cable no
empezd a gozar de una mejor posiciéon hasta que hizo su aparicién la
television especializada y multitemadtica, a mediados de los 90.

En Alemania, el cable se desarrollé a un nivel lento pero constante a
partir del hecho de que el Estado Federal posee plenas competencias en su
desarrollo. El cable alemdn recibié un fuerte impulso cuando el Tribunal
Constitucional autorizé en 1986 la television privada, pero sélo en las redes
de cable y satélite. Sin embargo, como la televisién es competencia de los
Lander, al ser considerada materia cultural, la aplicacién prdctica de la
sentencia se retrasé hasta que no se consigui6 el acuerdo entre todos los
Lander, un proceso complejo que acabé en 1987. La consolidacion del cable
aleman lleg6 por los contenidos: por ser la infraestructura de acceso al cliente
final utilizada por las cadenas privadas, un papel que comparte desde
entonces con el satélite.

En el Reino Unido, se confi6 el desarrollo del cable a la iniciativa privada,
sin mds intervencién que la de un organismo regulador. Sin embargo, los
resultados no fueron inicialmente muy halagiiefios. A partir del afio 1990, con
la profundizacién en la liberalizacién de las telecomunicaciones britdnicas, las
redes de cable son mds atractivas para los operadores de telecomunicaciones
que deseen entrar en el mercado britdnico con una red alternativa a la de
British Telecom

Tanto en Inglaterra como en Francia se confiaba que la television era el
servicio capaz de amortizar el despliegue y el sostén econémico de una cara
infraestructura que en el futuro estaba destinada a proporcionar una amplia
gama de servicios de telecomunicacién (Richeri, 1994: 160). En el despliegue
de la infraestructura del cable en Europa destaca una caracteristica: el papel
preponderante de los operadores de telecomunicaciones en su construccién y
gestion, sobre todo en Alemania, Paises Nérdicos y Francia (Bennet y
Adamson, 1995:9).
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7.3.3. El satélite

La historia de la crisis del monopolio ptblico de televisién no puede
entenderse sin acudir al despliegue del satélite como medio de distribucién de
television. Como el satélite puede enviar una sefial a un amplio territorio, los
paises europeos intentaron a través del Plan de Ginebra de 1977
salvaguardar la soberania nacional sobre el espacio televisivo. En el plan se
establecia que cada pais europeo dispondria de las frecuencias necesarias
para emitir 5 canales de televisién y una posicion orbital. El plan sin embargo
tenfa un punto débil: la posicién de paises pequefios como Luxemburgo o
Moénaco, que podian utilizar sus frecuencias para emitir televisién privada a
sus vecinos por la dificultad que entrafiaba reducir el drea de cobertura de un
satélite (Richeri, 1994: 150).

El Plan de Ginebra supuso abandonar el intento de coordinar la politica
europea de difusién de servicios por satélite, tal como se habia logrado en la
Agencia Espacial Europea. Se dio prioridad a una visién soberanista de las
telecomunicaciones via satélite, puesto que éstas se consideran fundamenta-
les en la nueva politica industrial. Por tanto, la expansién del satélite se hard
por estados. Los mds destacados serdn Francia y Alemania que firman un
acuerdo para desarrollar conjuntamente sus satélites. Sin embargo,
problemas politicos, financieros y tecnolégicos impedirdn que estos satélites
nacionales entren en funcionamiento hasta finales de los afios 80 y principios
de los 90, cuando sus caracteristicas estardn ya superadas por los mds baratos
y menos pesados satélites de telecomunicaciones, gestionados por Eutelsat o
Astra.

Estos satélites tendrdn un papel decisivo en la liberalizacién televisiva
europea, sobre todo en Alemania y Gran Bretafia. Su desarrollo trastocard la
tranquilidad de los empresas publicas de television. Los estados perderan el
control de parte de su soberanfa audiovisual, al surgir los primeros
operadores privados de satélites y los primeros canales fuera del control
nacional. Como resultado, los propios politicos nacionales serdn obligados a
reconocer que importantes aspectos de la politica del audiovisual deberan ser
gestionados a un nivel supranacional, en este caso, por la Comunidad
Europea. La intervencién de Bruselas se realizard a través de la elaboracién
de la Directiva Television sin Fronteras y del fallido intento de imponer los
estdndares MAC a los operadores privados de la televisién por satélite
(Humphreys, 1996: 257).

7.4. Los efectos de la competencia

La entrada de la empresa privada en el mercado audiovisual europeo
provocé una nueva e inestable situacién de competencia en un sector que
habia disfrutado hasta entonces de una apacible seguridad. Las empresas de
television empiezan a disputarse la audiencia para intentar venderla al mejor
postor a los anunciantes (televisiones privadas), o para justificar su existencia



ante la sociedad (televisiones publicas). Los resultados de esta nueva situacién
son bien conocidos y pueden desglosarse en dos tipos de efectos, ya sea
sobre la programacién o sobre la industria.

7.4.1. Efectos en la programacién

Con la ley del mercado como tnico elemento regulador de la actividad
televisiva, la programaciéon experimenta dos tendencias opuestas: una
homogeneizacién de la oferta y una segmentacién de audiencias (Prado,
1995). En este apartado nos centraremos en el primero, para analizar la
segmentacion en el apartado 8 al explicar las razones de la aparicién de la
television de pago .

La liberalizacién del sector y la entrada consiguiente de los operadores
privados supone que los contenidos de la televisién europea sufren un pro-
ceso de homogeneizacién general, como revelan los datos de EURO-
MONITOR (Prado, 1995; Garcia, Moragas y Prado 2000: 173).

No es de extrafiar, por tanto, que el fenémeno de la oferta homogénea
haya sido definido como “el rasgo mds caracteristico del comportamiento
programdtico de la television en condiciones de competencia” (Moragas y Prado,
2000: 371). El investigador britdnico Peter Humphreys (1996: 240) cita un
estudio sobre programacién de 1986 en el que Jay Blumler muestra que la
variedad de la programacién es inversamente proporcional al nivel de
publicidad del sistema televisivo. Segin Garcia, Moragas y Prado (2000: 173),
esta television redundante se caracteriza por:

* Un progresivo abandono de los programas divulgativos y cul-
turales.

¢ Uninicial incremento en la emisién de ficcién, que se cubre con
la compra de produccién ajena, habitualmente estadounidense.

¢ Un ligero aumento de la programacién juvenil e infantil.

e Una extensién de las horas de emisién a mafianas y madru-
gadas.

e Lacreacién y potenciacién del infoshow, “maridaje de la in-
formacion y ciertas formas tradicionales del espectdculo” (Prado, 1992:
69)

e Aumento de los informativos diarios (mds tiempo de emisién y
con mds secciones) y de los no diarios (recuperan el gran
reportaje aunque con rasgos sensacionalistas).

* Una ligera pérdida del peso de la programacién deportiva de-
bido a su alto precio y su trasvase a las televisiones de pago.



Gréfico 1: Evoluciéon de la oferta programética europ ea entre 1990-98 (%)
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(Cudles son las causas de esta estandarizacién en los contenidos? La
interaccién entre las exigencias de la publicidad y los fundamentos eco-
némicos de la oferta y la demanda: un fenémeno denominado por los econo-
mistas como “duplicacién competitiva’ . Cuando en un mercado las empresas
de televisién en abierto son escasas, su principal objetivo econémico es
aumentar al mdximo sus ingresos publicitarios. El mejor método para
conseguirlo es alcanzar una audiencia lo mds masiva posible, para ofrecerla a
los anunciantes. Como consecuencia, la programacion se disefiard para
maximizar la audiencia, sin atender los intereses y gustos minoritarios. Todos
quieren sacar la médxima tajada del mercado publicitario: se llega asi a la
duplicacién competitiva. Asimismo, la programacién de televisién no puede
diferenciarse de la competencia a través de una politica de precios, la l6gica
econémica impele a los actores econémicos a ofrecer productos similares,
dando lugar a la homogeneizacién de los contenidos.

Los intereses y gustos minoritarios serdn cubiertos tinicamente una vez
que los beneficios disponibles de la duplicacién competitiva se hayan
agotado. A medida que el nimero de operadores de television crece y la
lucha por la audiencia es demasiado cara y dificil, surge la posibilidad de
especializar el producto a través de canales de pago que satisfacen intereses
minoritarios con cierto nivel econémico (Owen y Wildman, 1992).

La estandarizacién de los contenidos se ha realizado ademds en de-
trimento de la calidad. Tras la liberalizacién del audiovisual, el objetivo
principal de la television es conseguir la mdxima audiencia para revenderla a
los anunciantes. Para lograrlo se acude a aquello mds comtn al hombre, sea
culto o inculto, rico o pobre, joven o adulto.

“Hay incitaciones e impulsos universales y los hay selectivos. El conocimiento
y la cultura son motivaciones selectivas, que proceden de hdbitos
interpretativos cuya adquisicion depende de un aprendizaje previo. Nadie
nace degustando Mozart o disfrutando con Séneca. Pero la inclinacion a la
violencia y la sensualidad son instintivas, universales, comunes a todos los
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individuos desde la infancia. Espontdneamente tendemos a ceder a esos
estimulos. La degustacion de la violencia y de la sensualidad [...] no requiere
de aprendizaje alguno. [...] Para asegurarse de que un programa de entreteni-
miento coincida con los gustos de la mayoria nada mejor que adaptarse a las
motivaciones mds comunes, menos exigentes y que requieran menor esfuerzo
de comprension” (Niifiez, 1999: 29-31)

Como resultado, el régimen de competencia imperfecta iniciado a
mediados de los afios 80 en el audiovisual europeo supuso una pluralidad de
oferentes, pero no una ganancia en la diversidad o pluralidad del producto
televisivo (McQuail, 1992).

7.4.2. Efectos en la industria

La television europea experimenté dos tipos de cambios a partir de la
entrada de los operadores privados. Por un lado, los referidos al desarrollo
interno del negocio de la televisién, al equilibrio entre costes e ingresos; y por
el otro, los cambios derivados de su progresiva incorporacién a una econo-
mia liberalizada y global.

En cuanto al negocio interno, la industria de la televisiéon entré en un
circulo perverso con el desarrollo de la competencia. A una disminucién de
los ingresos, —eran mds televisiones para repartirse un mismo mercado, una
misma audiencia—, le sigui6 un encarecimiento general de los costes (Alvarez
Monzoncillo, 1997: 27).

e Los precios de los derechos de emisién deportivos y de ficcién
aumentaron, pues eran los principales productos estrella para
atraer a la audiencia. Segtin la Comisién Europea, entre 1993 y
1996 los precios de los derechos de obras audiovisuales au-
mentaron entre un 20 y un 25% (CE, 1997a: 30).

e La competencia hizo ineludible la reconversién tecnolégica a fin
de ahorrar costes: cdmaras y mesas de ediciéon Betacam,
ordenadores para imdgenes virtuales, etc. Sin embargo, las
aumentos de productividad derivados de esta reconversién
tecnolégica no consiguen cubrir los costes de operacién debido a
que en el sector de las industrias culturales los costes aumentan
por encima de la media por la denominada ‘enfermedad de
Baumol’

* Los presupuestos de produccién se dispararon al tener que ex-
tender las horas de programacién a nuevas franjas horarias que
fueran capaces de absorber nuevas ventanas publicitarias; y la
contratacion de estrellas para atraer la audiencia se multiplico.

* La produccién interna se abandond en favor de la compra de la
produccién externa (ficcién y derechos), sobre todo en los
primeros afios de los nuevos operadores comerciales (Arthur
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Andersen, 1998)

Todos estos factores serdn los que desestabilizardn a la industria de la
television en una triple direccién a principios de los afios 90: hardn dificil a las
televisiones privadas el conseguir beneficios en los primeros afios de la
liberalizacién, provocardn la crisis financiera de la television publica, y
fomentardn el desarrollo de la televisién de pago. Como bien describe Al-
varez Monzoncillo (1997:30): “El servicio piiblico se hunde, los canales privados
luchan por sobrevivir y solamente se expande el abono”(Alvarez Monzoncillo,
1997: 30)

En el dmbito externo, la entrada del sector privado en el audiovisual
provoca su progresiva incorporacion a los ciclos econémicos de la economia
y una creciente dependencia del resto de los sectores econémicos, es-
pecialmente de la publicidad. (Miege, 1986; Richeri, 1994:11). Los altibajos del
sector publicitario serdn determinantes para el resultado econémico de las
televisiones. Por ejemplo, la malos resultados econémicos de las televisiones
a principios de los afios 90 se explican en parte por el estancamiento del

mercado publicitario tras la crisis econémica provocada por la Guerra del
Golfo (Cfr. Tabla 5).

Tabla 5: Facturacion de las empresas de TV y gasto en publicidad en TV
enla UE en milardos de Euros

Afo Facturacion % variacion * Gasto en % variacion *
empresas TV Publicidad

1990 15,3 — 9,9 —

1991 17,4 +13% 11,3 +13%

1992 18,9 +8% 11,8 +5%

1993 23 +21% 14,3 +20%

1994 25,9 +12% 15,6 +9%

Fuente: CE, 1996a: 27-13 y 27-15, y elaboracion propia.
* Porcentajes nominales a los que habria que descontar la inflacion.

Con la entrada de los operadores privados, es cada vez mads dificil des-
ligar la televisién de la economia. Es més, los aspectos econémicos serdn los
que a partir de ahora predominen a la hora de orientar la regulacién de esta
actividad (Miguel, 1993: 14; Bustamante, 1999a: 16). Asimismo, con la
liberalizacién del sector, entran nuevos actores ajenos hasta entonces al
negocio de la comunicacién, porque se percibe el potencial de crecimiento de
un sector en el que sus empresas estdn infravaloradas. Bancos, empresas de
servicios, constructoras... son empresas con mucha liquidez capaces de entrar
en una actividad de riesgo siempre que ofrezca buenas perspectivas de
rentabilidad (Richeri, 1994: 37).
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No es extrafio, pues, que las operaciones de concentracién y expansiéon
internacional se desarrollen con fuerza a partir de mediados de los afios 80,
aunque con un retraso evidente respecto a los demds sectores industriales.
Este fenémeno, intrinseco a la entrada de la televisién en el campo de la
iniciativa privada, serd analizado con més profundidad en el Capitulo II.

7.5. Los factores de cambio

(Cudl es la 16gica de todo el cambio sufrido por la television durante la
década de los 80 y principios de los 90? ;Cuadl es el papel de la tecnologia en la
desregulacion europea del audiovisual? Algunos autores defienden que las
nuevas tecnologias de distribucién han cambiado tanto el contenido como la
estructura industrial de la televisién (Baldwin; McVoy, y Steinfield, 1996: 78).
Contra este determinismo tecnolégico otros investigadores sostienen que la
tecnologia ayuda y potencia los cambios del sector audiovisual, pero no los
provoca de forma exclusiva. Subrayan, por ejemplo, que el proceso
liberalizador no requiere como condicién necesaria el factor tecnolégico. Italia
y Espafia serfan dos casos claros, pues el sector privado entré en estos
mercados nacionales sin el cable ni el satélite desplegados. Sin descartar
explicaciones basadas en ‘conmociones sociales en profundidad’ (Bustamante,
1999a: 49, Alvarez Monzoncillo, 1997), en el fondo del cambio subyace la
fuerza de las compafiias privadas, el interés de los politicos por desarrollar
un nuevo mercado industrial y una demanda del publico insatisfecha
(Humphreys, 1996: 177; Sanchez-Tabernero et al., 1993: 139; Miguel, 1993: 54).

“El elemento propulsor de las transformaciones de los afios 80 en el campo
televisivo ciertamente no han sido, como a menudo aiin se afirma, las nuevas
tecnologias. [...] Por el contrario, han sido los criterios econdémicos los que han
conquistado un peso creciente tanto en la organizacion de la actividad
televisiva como en la regulacion de las relaciones entre los distintos sujetos en
liza llevando a su maduracién nuevos modelos y nuevos comportamientos de la
empresa de television”(Richeri, 1994:91)

8. La television de pago

Tras la televisiéon comercial, la televisiéon de pago es la segunda fase de
la adaptacion de la actividad televisiva a criterios estrictamente econémicos.
Se la incluye entre el grupo de los videoservicios, es decir, “servicios
audiovisuales muy diversos, enviados a distancia y recibidos a domicilio por el
espectador, orientados al ocio pero también a la formacién y a los negocios, por los que
el cliente acepta pagar una tarifa determinada” (Bustamante, 1999a: 154). Pese a
estar adscrita al grupo de los videoservicios, la television de pago todavia
estd muy préxima a la radiodifusién tradicional, pues conserva una
programacién mds o menos estructurada. En la actualidad, la televisiéon de
pago es el videoservicio mds desarrollado junto con el pago por visién, a la
espera de que lo hagan la televisién interactiva y el video bajo demanda y el
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casi-video a la demanda (Alvarez Monzoncillo: 1997, 232).

8.1. Origen y etapas de la television de pago

En un sentido amplio la irrupcién de la televisién de pago en el mercado
televisivo europeo de finales de los afios 80 no es un fenémeno novedoso,
pues de hecho las redes de cable de los paises ndrdicos y del Benelux,
instaladas a partir de los afios 60, suponian una primera aproximacién al
pago por consumo audiovisual. Las cuotas de abono eran bajas y la oferta
amplia. Una tendencia que sigue en la actualidad: el acceso a 32 canales
europeos a través de la red de cable de Bruselas cuesta 405 francos belgas al
mes, unas 1625 pesetas?. Estos operadores de cable desarrollardn a partir de
los afios 80 varios tipos de abonos con una escala de precios segin el mismo
modelo que estaban implantando los operadores de cable estadounidenses,
anticipdndose a las estrategias de acceso bdsico y premium mds tarde
implantadas por la television de pago multicanal de BSkyB.

En sentido estricto, es decir, si entendemos la televisién de pago en el
sentido univoco de un canal encriptado que se paga por abono, el comienzo
de la televisién de pago en Europa puede situarse en 1983 con el nacimiento
de Canal+ Francia (Alvarez Monzoncillo, 1997: 170-178). Tras una primera
etapa de consolidaciéon empieza a mediados de los afios 90 una segunda fase
de desarrollo como consecuencia de las posibilidades que abre la
transformacién de la sefial analdgica televisiva en digital.

Durante esta primera etapa, Canal + tuvo un inicio incierto hasta finales
1985 en que encontro el equilibrio al llegar al millén de abonados. Desde este
momento, la empresa francesa consigue drenar suficiente capital para
amortizar sus inversiones y ademds asumir nuevos riesgos. En Canal+ se
establece una doble estrategia de crecimiento. La primera consiste en una
expansion internacional a través de compras o de alianzas con socios locales
en las que Canal+ aporta la tecnologia y el ‘savoir faire’. La segunda
estrategia de crecimiento se basa en la integracién vertical. Salvo la
transmision via satélite en manos de Astra, Canal+ domina todas las fases y
variantes del negocio audiovisual de la televisién de pago: cable
(Numéricable), produccién, distribucién y exhibicién de obras audiovisuales,
tecnologia de sistemas de acceso condicional (Mediaguard, Mediahighway y
SECA) y produccién de contenidos (Alonso Gonzdlez, 1998: 174). Esta
expansion se ha visto culminada con la fusién a tres bandas de Vivendi, su
principal accionista, Canal+ y Seagram-Universal en mayo de 2000,
convirtiéndose asi en el primer grupo audiovisual europeo capaz de medirse
con los gigantes norteamericanos del sector.

El otro gran grupo europeo de televisién de pago es la britdnica BSkyB.
Su origen se remonta a 1990 con la fusion de ‘Bristish Satellite Broadcasting’ y

2 Http:/ /www.brutele.be (Consulta: Enero 2001)



de ‘Sky Television’, las dos compafiias que hasta entonces habian mantenido
una lucha feroz por conquistar el mercado de la televisién de pago en el
Reino Unido. BSkyB presenta dos caracteristicas que la distinguen de Canal+.
Su modo de transmisién y su oferta multicanal. En vez de transmitir a través
de las ondas terrestres utiliza el satélite para difundir sus sefiales codificadas;
y proporciona a los hogares britdnicos una oferta multicanal con canales
especializados. BSkyB, tiene como accionista mayoritario al grupo
internacional de Rupert Murdoch, News Corp, y casi una cuarta parte de las
acciones pertenece al grupo rival, Vivendi, que deberd venderlas por ser una
de las condiciones impuestas por la Comisién Europea para aprobar su fusién
con Universal.

Tabla 6. Dos modelos y dos etapas de latelevision de pago europeas

la Etapa: La televisién de pago analégica

Canal+ BSkyB
Afio de lanzamiento 1984 1989
Tecnologia Ondas Herzianas Satélite
de transmision
Programacion Multigénero Monogénero
Monocanal Multicanal
Diversificacion Vertical y horizontal Horizontal
Precio del abono Alto Bajo
Mercado Monopolio Monopolio

2a Etapa: La television de pago digital

Ao de lanzamiento 1996 1998

Tecnologia Satélite Satélite
de transmisién

Mercado Competencia Competencia
Programacion Multigénero Multigénero
Multicanal Multicanal

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alvarez Monzoncillo, 1997: 184

La expansion de la television de pago por Europa sigue una regla ge-
neral que se repetird cuando ésta se transforme en digital: los paises con una
oferta amplia de canales gratuitos, como Alemania e Italia, son mds
impermeables a la penetracién de la television de pago. En el caso de un
mercado con un limitado ntimero de canales gratuitos, como en Francia y el
Reino Unido, el estimulo para comprar programacién adicional por un coste
extra es mucho mayor (Kleinsteuber, 1998: 62)
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8.2. La l6gica econdmica y la crisis del modelo mixto

En Europa el cambio de modelo de negocio televisivo puede estable-
cerse en 1990 por el estancamiento que sufre a partir de ese afio el gasto en
publicidad televisiva. En el marasmo econémico de los nimeros rojos de la
television comercial en abierto -las emisoras privadas espafiolas no
consiguieron resultados positivos hasta 1995-, las televisiones de pago
empiezan a sumar beneficios que fortalecen su posicién ante un entorno cada
vez mds competitivo con costes mds altos e ingresos mds bajos: aumentan
casi exponencialmente los costes de produccién y de los derechos
audiovisuales, y desciende el precio de las inserciones publicitarias por la
progresiva fragmentacion del publico debido a la mayor competencia.

La aparicién de la television de pago en Europa viene dado por el
agotamiento del modelo econémico de ‘duplicacién competitiva’. En la lucha
por conseguir maximizar la audiencia, los operadores tienden a una
programacion de masas capaz de atraer y fidelizar al mayor nimero de te-
lespectadores. El resultado es una oferta duplicada o triplicada donde se
descuida la calidad y los gustos e intereses minoritarios. A partir del mo-
mento en que los recursos publicitarios se agotan por la presencia de de-
masiadas emisoras comerciales, aparece la posibilidad de hacer negocio a
través de la especializacién en una programacién de calidad o que satisfaga
intereses minoritarios con unos costes mds reducidos. De este modo, los
pagos directos hacen posible que los operadores de televisién respondan a las
dos variables de la demanda: la intensidad (voluntad de pagar) como al
volumen (tamario de la audiencia) de la demanda, cuando la publicidad sélo
respondia a esta dltima.

“Ante todo se restablece una relacién normal de mercado: ast la oferta debe
ahora adecuarse a la demanda de programas en vez de para obtener audiencia.

Se paga un abono no para acceder a una programacion de flujo, sino para
disponer de un tipo de programas” (Richeri, 1994:93)

Con el pago directo, los operadores pueden acudir al valor extra que al-
gunos telespectadores dan a ciertos productos audiovisuales a fin de crear
una programacion especializada; sin embargo, s6lo se materializan los
intereses minoritarios cuyas audiencias quieran y puedan pagar esta pro-
gramacion.

Con el abono se permite un mayor ajuste entre el producto y su coste
real, ademds de permitir un ciclo econémico mucho mds rdpido, al no existir
intermediarios y al pagar el abonado por adelantado. La capacidad de la
television de pago de inyectar nuevos capitales en el sector audiovisual es
fundamental para comprender cémo se ha configurado el panorama
audiovisual europeo en estos tltimos afios.

“Es el cambio econdmico financiero de esta television [de pago] el que supone
una transformacion radical en el medio y el que arrastra un impacto general



en el sector audiovisual, al generar la economia de lo que podemos llamar en
términos generales “videoservicios. [...] se trata del cambio mds importante sin
duda de la historia del audiovisual tras la propia expansion de la television y el
desarrollo del video doméstico” (Bustamante, 1999c: 24)

Por ejemplo, el aumento de los precios de la ficcién y el deporte, debido
a las pujas de la televisién de pago, provocan que la programacién de las
cadenas que emiten en abierto se base menos en estos géneros. Se compran
proporcionalmente menos peliculas y a menor precio que antes de la
aparicién de los operadores de pago, pues su difusién previa en las cadenas
de pago hacen que sea un producto casi agotado al llegar a la television en
abierto donde los indices de audiencia de estos productos bajan desde hace
unos anos.

A lo largo de la década de los 90, la televisiéon de pago complementa su
principal objetivo comercial: de la consecucién de un abono estable se pasa a
la de aumentar la rentabilidad por abonado. De este modo, a medida que la
tecnologia digital permite la multiplicacién de canales, la estrategia de
conseguir el mayor nimero de abonados es complementada por la de al-
canzar el mdximo gasto econémico por abonado.

8.2.1. El cambio social como catalizador

Junto al factor econémico, el desarrollo y la consolidacién del modelo de
la televisién de pago responde también a la satisfaccién de una necesidad
social. Para Alvarez Monzoncillo, el cambio social es una causa fundamental
en el cambio de modelo de televisién, pues hace de catalizador del proceso:

“Las funciones tradicionales de la television comienzan a modificarse porque la
sociedad evoluciona, la produccion se orienta a demandas mds especificas, el
hogar se individualiza y éste elige como informarse, entretenerse y formarse.
El incremento de las rentas familiares, del nivel de formaciéon de los
ciudadanos y del tiempo libre, junto con la crisis de la familia nuclear y la
individualizacién del ocio son causas sociales que explican el cambio social que
da lugar a la crisis de la television generalista y va generando condiciones para
el desarrollo de los videoservicios”(Alvarez Monzoncillo, 1997: 233)

El pagar por la television, sea analégica o digital, implica un beneficio
para los espectadores al aumentar la calidad y la variedad de la oferta, aun-
que a cambio de un pago relativamente importante. Esta situacién puede
provocar el ensanchamiento de la distancia entre los que pueden tener acceso
a una informacién y entretenimiento de calidad, y los que no.

En la primera etapa de la televisién de pago, la dominada por la sefial
analégica, la tecnologia permitié su nacimiento y desarrollo, pero no fue un
factor determinante con la salvedad de BSkyB, que utiliz6 la capacidad de los
satélites de telecomunicaciones de baja potencia para empezar a emitir sus
canales de televisién de pago. Salvo esta excepcion, el hecho de que los
principales operadores de television de pago optaran inicialmente por las



ondas herzianas como medio de transmisiéon de sus programas codificados
les hizo independientes de los operadores de redes, y, como consecuencia,
pudieron establecer una relacién directa con sus abonados. Como ademads los
precios de abono eran altos, las empresas obtuvieron una fuerte rentabilidad
que inicia un circulo virtuoso: a mayor inversién mejor programacion y
promocién, por tanto, mds subscripciones y mads reabonos, y vuelta a
empezar. Esta fortaleza financiera les permitird asumir la direccién comercial
y tecnoldgica de las plataformas digitales que empezardn a surgir a partir de
1996 por toda Europa.

8.3. La television digital: ;continuidad o revolucién?

La segunda etapa de la televisiéon de pago empieza el 27 de abril de 1996
con el inicio de las emisiones de ‘Canalsatellite’, 1a plataforma digital francesa
via satélite de Canal+. Un cambio que serd liderado con decisién por la
television de pago y que convulsionard, ya veremos en qué medida, al sector
de la television. Por su parte, algunos gobiernos impulsaran el desarrollo de
la television digital terrestre a fin de conseguir el desarrollo tecnolégico en
sus paises. Las dificultades de las plataformas digitales terrestres para
alcanzar un minimo umbral de rentabilidad muestra como el
deslumbramiento de ciertos gobiernos por la tecnologia se repite ciclica-
mente en Europa. Si en los afios ochenta fue el cable y el satélite, ahora son
las redes digitales de television terrestre.

Parece claro que el sector privado, y en concreto, la televisién de pago,
ha lanzado la televisién digital en Europa. Para la Comisién Europea, no hay
ninguna duda: las empresas de television de pago ha jugado un papel
decisivo para el desarrollo de la tecnologia digital. Catalizador, trampolin,
motor son algunos de los términos aplicados por Bruselas al papel jugado por
los operadores de televisién de pago en el desarrollo de la televisién digital
(CE, 1999c¢). Los paises donde existe un mayor ntimero de abonados a la
television digital son aquellos en los que la televisién de pago estaba mds
implantada: Francia, Reino Unido y Espafia. En los paises con menos
tradicién, como Alemania e Italia, el despegue ha sido mucho maés lento.

Los beneficios obtenidos por las empresas en la television de pago
analdgica les han permitido afrontar las enormes inversiones que supone la
television digital. Canal+ afirma haber invertido 1.000 millones de euros en
esta tecnologfa (CE, 1999c: 16). Los dos principales gastos, —al igual que
sucedi6 en los comienzos de la televisiéon de pago analégica—, radican en la
compra de los descodificadores para luego alquilarlos a los subscriptores, y la
compra de derechos de ficcion y deportivos. El coste de los descodificadores,
unas cien mil pesetas, constituye un obstdculo importante para que los
consumidores se incorporen a la tecnologia digital.

En Alemania, el lento crecimiento inicial de la plataforma digital DF1 de
Kirch en 1996 se explica en buena parte por la equivocada estrategia de
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vender el descodificador en vez de alquilarlo. En el Reino Unido, los ope-
radores principales, BSkyB Digital y OnDigital se enzarzaron en una batalla
comercial en la que han llegado a ceder gratuitamente los descodificadores a
los abonados a cambio de la previsiéon de futuros abonos. Este sistema de
comercializacion es una estrategia calcada a la utilizada con tanto éxito con los
terminales de telefonia mévil: el regalo del terminal. Para el consumidor el
resultado de esta estrategia es muy satisfactoria. Por ejemplo, el niimero de
clientes que abandonan la suscripcién al cabo del afio en la plataforma de
BSkyB es del 3,5%. Sin embargo, el problema es convertir esta satisfaccién del
cliente en beneficios. BSkyB que obtenfa ganancias cuando era analdgica,
pierde dinero con el desarrollo de la television digital.

Segun ‘The Economist’ (2000), cada suscriptor digital le cuesta a BSkyB
unas 180 Libras, unas 46.800 pesetas. El abonado paga al cabo del afio unas
287 Libras, unas 74.620 pesetas, lo que representa tinicamente 19 libras més
—unas 5000 pesetas— que lo que obtenia del abonado al paquete analégico:
insuficiente para cubrir las inversiones. BSkyB esperaba que su sistema de
televisién interactiva y de comercio electrénico, Open TV, invirtiera la
tendencia. Los resultados de momento no son muy alentadores por el coste
que supone para las terceras partes entrar en la plataforma y desarrollar el
software para su producto. Los 2 millones de Libras, unos 500 millones de
pesetas exigidos para entrar en el sistema y el 8% de comisién en cada venta
repercute en los precios que pueden ofrecerse a través del televisor y los
iguala a los ofrecidos por otros canales de distribucién, lo que desincentiva las
ventas.

La television digital no supone una revolucién en la economia de la
television capaz de iniciar, tras la television publica y la comercial, una “tercera
etapa’ (Kleinsteuber, 1998: 72), o una ‘nueva era’ (CE, 1997b: 3) o una ‘nueva
etapa’ (Gilles Fontaine citado en Miguel 1999: 247). Si que es cierto que ha
obligado a reestructurar las empresas de television europeas y a redefinir el
mapa industrial del sector y que constituye un factor esencial del sector
audiovisual debido a la potencialidad de servicios diversos que puede ofrecer
(Crusafon, 1999: 130). La televisién digital aporta una aceleracién en la
evolucién de la economia de la television, pero sin variarla sustancialmente;
es un cambio de grado, no de esencia (Colombo et al., 1997: 214). Segtin Bus-
tamante (1999a: 170) intensifica un conjunto de fenémenos que afectan desde
hace afios este sector:

¢ Multiplicacién y especializacién de la oferta
* Segmentacion paralela de los consumidores
e Avance de lalégica de pago por el consumidor

¢ Concentracién creciente y globalizacién de los productos, las
programaciones y los capitales
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La digitalizacion significa ademads el fin definitivo de las barreras técnicas
que han mantenido la televisién separada de la informdtica y las te-
lecomunicaciones, con el que se abre una perspectiva de relaciones que hasta
ahora permanecian vedadas. No obstante, las vias de transmisién de la
television siguen siendo las mismas: las ondas terrestres, el satélite o el cable.
La tecnologia digital también permite una intensificacién en la economia de
recursos y de la productividad. La digitalizacién de la sefial y su corolario, la
compresion, ha aumentado considerablemente la capacidad de transmisién y
la reduccién de sus costes de gestion y transmision.

Con la digitalizacién se potencian o facilitan ciertas tendencias que ya
existian en el sistema analdgico. La multiplicaciéon de canales no es una
novedad de la tecnologia digital. BSkyB ya emitia 30 canales en analégico en
1998 a través de los satélites Astra 1A, 1B, 1C y 1D; una cifra que superaba la
oferta digital terrestre de OnDigital compuesta en la actualidad por 20 canales
(EAO, 1998: 141-142; Screen Digest 2000d: 92). En el cable, la situacién era
similar. En Holanda y Bélgica, dos paises con una penetracion del cable del
99,8% y del 97,9% respectivamente, la media de canales por hogar ronda los
30, cuando todavia en 1998, mds del 50% de las redes europeas de cable eran
analdgicas (IDATE, 2000).

Que en Europa el fenémeno multicanal no era nuevo, —incluso en la
television de pago con BSkyB-, no quita sin embargo, que la tecnologia di-
gital haya permitido el desarrollo de una fuerte multiplicacién de canales.
S6lo en 1998 se estrenaron 180 canales, cuando entre 1993 y 1995 sélo lo hi-
cieron 88. Desde 1995 el crecimiento anual es del 40% (Screen Digest, 1999a:
108). En cambio, el consumo televisivo europeo en el mismo periodo de
tiempo ha aumentado muy poco, un 1% anual (Screen Digest, 1999c: 207). De
estos datos se deduce, que la fragmentacién de las audiencias no es tan
automdtico ni tan progresivo como parece. Con la existencia de nuevos
canales no se aumenta el consumo televisivo como demuestra el caso belga,
pues la lengua de difusiéon condiciona el desarrollo de los canales tematicos
(Iwens, 1994). En EE. UU. un adulto medio no ve mas alld de 7,5 canales de
televisién a la semana de media sobre una oferta de 53 (Alvarez
Monzoncillo, 1997: 134). En Bélgica con una disponibilidad de 30 canales a
través de la red de cable, el 71,4% de los telespectadores flamencos sigue
sintonizando uno de los 4 canales belgas en lengua flamenca existentes (EAO,
1998: 241). En el Reino Unido, la television multicanal no consigue superar el
37% de audiencia en los hogares que disponen de cable y satélite, mientras
que los canales terrestres tradicionales alcanzan un 63% (Screen Digest, 2000b:
61).

Por tanto, ante la inelasticidad del consumo de televisién y la frag-
mentacién de la audiencia y, por tanto, de la publicidad, no ha de extrafiar
que cualquier propuesta de plataforma digital, sea herziana, por satélite o
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cable, se identifique con la televisiéon de pago por necesidades de supervi-
vencia economica.

Esta visién ‘continuista’” de la televisién digital se ve refrendada por los
andlisis econémicos que realiza la Comisién Europea en sus decisiones sobre
la politica de la competencia del sector audiovisual. Bruselas distingue entre el
mercado de la televisién en abierto del mercado de la televisiéon de pago. Son
dos mercados distintos pues el primero se financia a partir de la publicidad o
el canon, mientras que el segundo a partir de los abonos de sus clientes.
Segtin Monique Aubel, funcionaria de la Direccién General de la competencia,
“En el seno del mercado de la television de pago, la Comision no efectiia una
distincion entre la television analdgica de la television digital, pues la segunda
constituye una evolucion tecnolégica de la primera” (Aubel, 1998).

El predominio de la televisién de pago en la televisién digital no es total.
Las excepciones existen y serdn cada vez mds abundantes. Algunas
televisiones ptblicas europeas han duplicado su sefial en digital, pero se
incluyen en los paquetes bdsicos de las plataformas, que si son de pago. La
RAI puso en marcha tres canales en abierto por satélite y en noviembre de
1998 empez6 un servicio por satélite de 9 canales digitales en abierto para el
mercado alemdn (IDATE, 2000: 53). Se espera que con el desarrollo de la
television digital terrestre el nimero de canales digitales en abierto aumento
sustancialmente. Sin embargo, parece claro que esta oferta -muy similar a la
analégica— es incapaz por si sola de atraer al consumidor a la compra de un
descodificador que supera el precio del televisor.

Segun la Comisién Europea (CE, 1999c: 17), el impulso de los gobiernos
puede ser decisivo para desbloquear esta situacién a través de tres tipos de
medidas: el dar licencias de television digital terrestre, el imponer una fecha
tope para el fin de las emisiones en analégico, —que obliga al consumidor a
reconvertirse y comprar un aparato de television con descodificador
incorporado—, y la obligacién a los fabricantes de televisores de incorporar
dicho adaptador. De este modo parece 16gico pensar que a largo plazo el
nicho vertical del mercado de la television digital actual, centrado en la
televisién de pago, se amplie a favor de una estructura horizontal de mer-
cado de masas. Sin embargo, las dificultades técnicas para aplicar este tipo de
medidas y sobre todo sus costes politicos —se trata de obligar a la compra de
nuevos televisores a la mayoria de la poblacién— hacen dificil que su
aplicacién sea tan inmediata como se anuncia.

Casi las mismas causas que explican la aparicién del modelo de la te-
levisién de pago son aplicables al liderazgo de la televisién de pago en el
proceso de digitalizaciéon. En primer lugar, la televisién comercial financiada
exclusivamente con publicidad estd cercana al punto de saturacién y los
recursos cada vez se reparten entre mds operadores. En segundo lugar, el
descodificador de sefiales digitales permite desarrollar diferentes férmulas de
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television de pago (Kleinsteuber, 1998: 73). En tercer lugar, porque como su
audiencia inicial es todavia muy pequefia, el recurso a la publicidad sélo
podrd establecerse a medio o largo plazo. Por dltimo, para los operadores
comerciales de television, el paso a la tecnologfa digital implica una serie de
nuevos costes:

e Lacompra de nuevos contenidos y derechos de antena.

¢ Hasta el fin de las emisiones en analégico deberan afrontar una
doble emisién (digital y analégica) con el consiguiente
encarecimiento de los costes de transmision.

e Tendrédn que lanzar nuevos servicios (canales, tele-servicios,
internet,...), que deberdn dar a conocer y comercializar. Por
tanto, aumentardn los costes de I+D, publicidad y promocién.

Estas razones explican que la mayoria de los operadores de la televisiéon
comercial se hayan mantenido al margen del desarrollo de la televisién
digital, y hayan sido los operadores de televisién de pago, junto con los
proveedores de contenidos y los operadores de telecomunicaciones los
principales impulsores de la television digital.

8.3.1. La redistribucion del mapa industrial europeo

La aparicién de la tecnologia digital, pero sobre todo sus perspectivas
de negocio, hicieron que el subsector televisivo interesara a los grandes
conglomerados con fuerte capacidad de inversién o a los grupos de medios
hasta entonces ajenos a la television de pago. El presidente ejecutivo de
Bertelsmann, Mark Wossner mostraba en 1997 su interés por aliarse con la
television digital de Kirch precisamente por tratarse de una televisién de
pago: “queremos estar presentes [en la television digital] no por una cuestion de
honor, sino por una estrategia de futuro. Porque en 10 aiios, en el mercado global de
derechos, si no tienes una television de pago, te quedards fuera”3.

El desarrollo de la tecnologia digital significa un aumento importante de
los costes y los riesgos empresariales, por lo que los movimientos empre-
sariales se multiplican. Segtin Lange (1999: 53), podrian tipificarse del
siguiente modo:

* Buasqueda de nuevos socios y reestructuracion de accionariados.

e Concentracién de los cadenas regionales britdnicas (ITV), de las
cadenas de pago alemanas (DF1/Premiere), de las cadenas del
grupo belgo-luxemburgués CLT con las alemanas de Ber-
telsmann (UFA), y su posterior alianza con Pearson TV.

* Adquisicién de acciones de plataformas digitales por parte de los
operadores de telecomunicaciones. France Télécom en TPS,

3 El Pafs, 4 -6-1997.
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Telefénica en Via Digital, Telecom Italia en Stream y BT en Sky
Digital.

¢ Salida a bolsa de grupos tradicionalmente alejados del mercado
de valores: Mediaset, Sogecable, Grupo AB, Sky Global
(Pendiente).

* Importancia creciente de los bancos en el negocio audiovisual
para financiar las inversiones a largo plazo.

La estrategia de los operadores de pago ha sido diversa. Canal+ tiene
una estrategia internacional y de integracién vertical, y dispone de casi 7
millones de clientes digitales fuera de su mercado francés (Screen Digest,
2000c: 51). En cambio, la mayoria de plataformas digitales son propiedad de
empresas de comunicacién nacionales y tendrdn un dmbito de actuacién
nacional.

La principal novedad del mapa industrial del subsector es la entrada de
los operadores de telecomunicaciones en el negocio de la comercializacién de
la television. Es cierto que ya desde los afios 80 varias empresas de
telecomunicaciones habian participado en el negocio del audiovisual a través
de la gestién de las redes de cable; sin embargo, ahora dan un paso mds y
asumen una nueva funcién: la de comercializar una oferta de canales. Al
mismo tiempo la tan temida entrada de las empresas audiovisuales
norteamericanas no se ha producido, aunque muchas lo han hecho a través
del suministro de canales temédticos completos como Canal Disney, Fox Kid,
Cartoon Network, 13th Street, Discovery, etc. La concentracién del mercado
y el nivel de integracién empresarial derivado de estas operaciones serdn
analizados mds detenidamente en el Capitulo II.

Las circunstancias que pueden acelerar o entorpecer el desarrollo de la
television digital en Europa son variados y depende de cada pais, pero
pueden detectarse algunas reglas generales (IDATE, 2000: 68-78).

e Los paises con un alto porcentaje de canales gratuitos hace poca
atractiva la oferta digital. En cambio, una oferta multicanal
analégica pobre favorece su desarrollo. A este respecto el caso
de Alemania es patente: el presidente Ejecutivo de Bertelsmann,
declaraba en 1997 que “la television digital en Alemania nunca serd
un gran negocio, ya que actualmente existen en este pais 30 canales de
television gratuita y no tiene sentido para muchos espectadores pagar
50 marcos al mes por ver mds programas’”4.

* Elacceso al mercado en un mercado cableado como el alemén o
el belga es dificil por la fragmentacion y la saturacién de algunas
redes de cable, que exige negociar un precio alto con el

4 El Pais, 4-6-1997.
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operador de cable.

e Enlos paises pequefios, la relativa estrechez del mercado difi-
culta las iniciativas en el sector de la televisién digital. En los
paises grandes, las economias de escala y de alcance favorecen
su expansion.

¢ La prudencia por parte de la Comisién Europea y de las auto-
ridades nacionales defensoras de la competencia han retrasado
en algunos casos el desarrollo del mercado.

e Laagresividad, ingenio y calidad de la estrategia de comercia-
lizacién de las ofertas digitales favorece su desarrollo

¢ La presencia en el mercado de Canal+. A finales de 1998, el
Grupo Canal+ estaba involucrado en 6 plataformas digitales y
estaba presente en 8 paises europeos. (IDATE, 2000: 74)

¢ Existe un aumento de la competencia entre las distintas tec-
nologfas de distribucién (cable, satélite, ondas terrestres).

La mayoria de operadores que han lanzado servicios de televisiéon di-
gital lo han hecho a partir de una estrategia nacional. En el caso del cable es
impepinable, por razones fisicas, el concentrarse en un sélo pafs, regién o
municipio; en el satélite las razones juridicas son las que imponen un marco
nacional: la mayoria de los canales de televisién propuestos por las
plataformas digitales han adquirido derechos para un pais no para una
lengua (IDATE, 2000: 53).

8.3.2. La novedad de la television digital

Si la television digital es una adaptacién tecnolégica que poco se dife-
rencia de la televisiéon de pago, ;existe alguna novedad? Para el expresidente
de BSkyB, Mark Booth, “las dos principales fuerzas motrices de la television digital
son la mayor eleccion y el control” (Broadcast, 1999: 5). Respecto al aumento de
la libertad de eleccién, la television digital ha multiplicado tanto la oferta
multicanal como los horarios del contenido ‘premium’ (NVOD). De este
modo, el consumidor encuentra que la television digital es mas segmentada y
variada, aunque también en determinados casos mds barata y menos
cuidada. La existencia de canales dedicados a especificos equipos de fttbol
como la ‘Manchester United Television’ o “Canal Barg¢a’ son ejemplos de las
posibilidades de segmentaciéon que facilita la tecnologia digital. Respecto al
control, es evidente que la tecnologia digital lo permite en un grado mayor a
través de sistemas de multicimaras bases de datos, acceso a internet,
telecompra, operaciones bancarias...

Esta apreciaciéon, —-mayor variedad y control- se confirma en un estudio
oficial britdnico (OFTEL, 2000). Para los consumidores de television digital la
adopcién de la nueva tecnologia se debe a razones tradicionales —mayor



variedad de programas— o comerciales —ofertas del descodificador—. La oferta
de nuevos servicios interactivos o el control de la emisién es muy poco
destacada como causa de la compra de un sistema de televisioén digital. En el
mismo estudio se destaca, por ejemplo, que aunque mds del 60% dispone de
servicios interactivos, sélo el 20% los ha utilizado alguna vez. El mayor
servicio interactivo utilizado es las guias electrénicas de programacién, con
un 73%.

Otro de los videoservicios que ha experimentado un impulso decisivo al
estar presente en la mayoria de las plataformas digitales es el pago por visién
(PPV). Se ha comprobado que al aumentar la oferta de canales de PPV y, por
tanto, los titulos o acontecimientos disponibles, el consumo del pago por
visién por abonado se dispara. En 1998, su crecimiento se triplicé respecto a
1997, y facturé 23.600 millones de pesetas en toda Europa, una cifra que
puede multiplicarse por siete para el afio 2004, pero que todavia no llegara a
la mitad de los que se gastan los europeos en el alquiler de videos (Screen
Digest, 1999b: 9) Para los grandes estudios norteamericanos, el PPV supone
una nueva ventana de explotacion y, ademads, particularmente lucrativa, pues
la remuneracién que reciben es superior al alquiler de video: 40-50% de
porcentaje por pelicula visionada. Sus dos grandes preocupaciones son: no
canibalizar el mercado del video y la lucha contra la pirateria. El1 47% de los
europeos que han contratado en 1999 algtin servicio de PPV, reconoce haber
realizado una copia; el 11% admite haber hecho 11 o més (Screen Digest,
2000a: 115). Para no dafar al video, los grandes estudios han colocado la
ventana de explotacién del PPV alos 12 meses de la salida en salas (la ventana
de explotacién del video estd fijada a los 6 meses después del estreno). El
precio medio de un pelicula por PPV es un 50% mads elevado que el alquiler
de un video. A medida que las compras de PPV se desarrollen estd previsto
que su ventana de explotacion se adelante dos meses. (EAO, 1998: 184-186).

8.3.3. Los nuevos servicios interactivos

En el capitulo de los nuevos servicios es donde se esperan aumentar
significativamente los ingresos medios por abonado. Entre ellos destacan el
impulso que se ha dado al acceso a internet, aunque sin mucho éxito de
momento, y al telebanco (OFTEL, 2000). Quizd la experiencia mds avanzada
es la del Reino Unido. BSkyB, British Telecom, Matsushita y Midland Bank
fundaron en 1997 una empresa conjunta, British Interactive Broadcasting
(BiB), rebautizada con el nombre comercial de ‘Open TV’, para proporcionar
servicios interactivos. La misién de la nueva empresa era subvencionar los
descodificadores digitales de BSkyB y de paso, explotar las oportunidades de
negocio que subyacen en las aplicaciones interactivas de la televisién. La clave
residia, segtin sus directivos, en conducir a los consumidores a un entorno de
comercio electrénico y descartar internet como ‘killer application’. Segtn sus
estudios, internet se asociaba con el ordenador y no con el televisor, por lo
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que carece de una demanda critica (Broadcast, 1999: 16).

En julio de 2000, BSkyB compraba las acciones de Matsushita y del
Midland Bank, ahora integrado en el grupo bancario HSBC, hasta elevar su
participacién al 80%. De este modo, el grupo britdnico trata de explotar los
servicios de televisiéon al médximo sin las cortapisas que suponia el depender
de los otros socios ni las exigencias pro-competitivas impuestas sobre Open
TV, que impedian el lanzamiento de servicios interactivos sobre los canales
de television de BSkyB. Hasta ahora, Open consistia en un servicio tnico,
vehiculado a través de un canal, con un éxito moderado: en junio de 2000, 1,6
millones de hogares britdnicos hicieron uso del servicio al menos una vez por
semana, pero el comercio electrénico fue inferior a lo esperado. Las
inversiones previstas para ampliar los servicios interactivos al resto de
canales son cuantiosas, unos 250 millones de libras, unas 62.500 millones de
pesetas hasta el afio 2002, afio en el que estd previsto alcanzar beneficios®.

La pregunta de todo el sector es saber si el comercio a través de la te-
levision es capaz de amortizar las cuantiosas inversiones que se han realizado
en el desarrollo de la television digital, es decir, que sea la aplicacién asesina
que aumente el gasto por abonado. En el Reino Unido, el mercado europeo
mds desarrollado, mientras algunos servicios triunfan, como las apuestas en
linea, otras no acaban de desarrollarse, y el suscriptor digital de momento
gasta simplemente un poco mds que el analégico. Segiin The Economist, el
ingreso medio por viejo abonado del paquete analégico de BSkyB era de 268
Libras, unas 64.300 pesetas anuales, mientras que ahora es de 287, unas 68.800
pesetas anuales, casi insuficiente para recuperar la inversion®. Si los servicios
interactivos se reducen a una versién mejorada de la televenta, el fracaso
econémico esta asegurado. La cuestion es como conseguir que el contenido
televisivo sea interactivo, pero hasta ahora, como dice el seminario inglés, “es
el mismo problema que aqueja al contenido de banda ancha de internet: nadie sabe
qué hay qué hacer para que la interactividad mejore el contenido” .

Pero la innovacién no se ha centrado tnicamente en la tecnologia o los
servicios, también se ha mejorado la comercializacién y la politica de precios.
En Francia, Canalsatellite ofrece a sus abonados 96 opciones distintas de
suscripcién. OnDigital ha preferido una férmula “hdgalo usted mismo’: ofrece
un paquete bdsico a 8 Libras (unas 2100 pesetas) que permite escoger 6
canales entre una oferta de 12 (IDATE, 2000: 87). La tendencia de los
operadores es dejar que los consumidores se construyan su oferta a la
medida, abandonando la obligacién de suscribirse a un gran paquete basico
antes de poder seleccionar cualquier opcién de canales suplementarios,
estrategia utilizada hasta hace bien poco (CE, 1999c¢: 14).

5 Financial Times, 18-7-2000.
6 The Economist, 5-10-2000.



8.4. Situacion y perspectivas econémicas del sector

El espacio audiovisual europeo es el primer mercado audiovisual, y por
tanto, televisivo, del mundo, pues cuenta con 375 millones de habitantes
distribuidos entre los 15 paises miembros de la UE, que se convierten en casi
750 millones si se incluyen los antiguos paises de la Europa Central y del Este.
En ntimero de hogares, los paises de la UE, son también lideres, pues
agrupan 142 millones por 99 millones de hogares de los EE.UU. (EAO,
2000a:20).

El mercado de la television en la UE esta estimado en 43.000 millones de
euros en 1997. Su crecimiento estimado durante el periodo de 1993 a 1997 fue
del 40%, un 10% anual. Para establecer una comparacion, las cuatro primeras
empresas mundiales de la industria del entretenimiento, —produccién y
distribucién de peliculas, radio, televisién y musica—, facturan 45.500 millones
de euros (Lange, 1999: 72).

La economia de la televisién en Europa de los dltimos afios muestra que
mientras el modelo de televisién de pago casi dobla sus ingresos (183,2%), la
television comercial aumenta un 45% y la televisién publica se queda en un
22,1% (Cfr. Tabla 7).

Tabla 7. indice de crecimiento de los ingresos de los diferentes mercados del
audiovisual en la UE entre 1993 y 1998 (en %)

Recursos Publicidad Suscrip. Suscrip. Cine Mercado de
publicos cable TV pago video
AT 11.6% 31.8% 20.9% 363% 16.3% 31%
BE 26% 63% 3.8% 8.8% 16.1% 32.3%
DE 19.4% 85.3% 19.1% 101.2% 24% 2.2%
DK 42.7% 75.4% 14% 70.6% 26.8% 36%
ES -13.7% 8.8% 207.7% 106.5% 30% 13.8%
H 26.7% 75.9% 16.7% 19% 27% 63.5%
FR 28.7% 27.3% 85.9% 163.9% 14.2% 26.1%
GB 45.2% 60% 203.1% 348.2% 60.9% 37.9%
GR 37.6% 4.1% - nd 57.4% 40.7%
IE 44.5% 51.7% 28.9% nd 53.9% 33.7%
T 16.6% 25.3% - 59.6% 16.3% -6.5%
NL 7.4% 33.3% 6.7% 44.6% 21.5% 13%
PT -30.8% 65% 3730% nd 160.3% 18.6%




SE 18.8% 84.2% 19% -23.7% 8.9% 54%

UE 22.1% 45% 21.3% 183.2% 27.5% 22.6%

Fuente: Lange, 1999: 59

Como ya hemos sefialado, la televisiéon europea estd envuelta en varios
cambios que le afectan profundamente.

¢ El aumento de los canales disponibles

* La fragmentacién de las audiencias

¢ El establecimiento de un entorno multicanal

e Latendencia hacia los videoservicios (pago directo)
¢ Un entorno cada vez mds competitivo

Ante esta situacion, la television publica europea ha sufrido una des-
censo de su audiencia que se ha estabilizado de momento en torno al 40-50%
(Screen Digest, 1999d: 237). Sin embargo, su mayor amenaza proviene de los
problemas que conlleva para los gobiernos justificar el servicio publico y el
aumento de sus presupuestos a través del canon o los presupuestos. Como
resultado, su peso en los ingresos de la industria televisiva europea esta
previsto que desciendan relativamente en favor de la television de pago y de
la publicidad. Se calcula que su porcentaje bajara del 32% de 1990 al 13% del
afio 2005 tal como muestra el gréfico 2.

Gréfico 2: Porcentaje de los ingresos en television en la UE (%)

|0 1990 m1995 m 2005

(&
[o2]

604

48

33

Publicidad Canon TV de pago

Fuente: NORCONTEL et al., 1997 y elaboracién propia

La televisiéon comercial depende para su negocio de la publicidad, y ésta
depende en gran medida del comportamiento de la economia en general: en
periodos de alto crecimiento econémico, el gasto es incluso mayor que el
crecimiento de la economia global, mientras que en periodos de crisis la
caida de inversiones publicitarias es mucho mayor que el de la economia
real. Las previsiones muestran que los presupuestos de la televisién comercial
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perderdn peso relativo en los ingresos de la industria televisiva: del 44% de
1995 al 39% previsto para el 2005.

La televisiéon de pago europea ha crecido a un ritmo del 155% entre 1993
y 1997, una media del 38% anual. Como la television de pago incluye varios
tipos de servicio, conviene analizar el desglose de este crecimiento:

e Los canales ‘premium’, aquellos en el que se paga un abono, han
crecido una media anual del 14%.

* Los paquetes digitales, una media anual del 118%
e Los canales temdticos, un 129% de media anual (Lange, 1999: 67)

Su porcentaje en los ingresos televisivos era del 23% en 1995 y se prevé
que llegard al 48% en el afio 2005, con un crecimiento medio anual del 11,4%
(Screen Digest, 1999e: 301).

Algunos autores advierten del peligro que supone apostar por un
crecimiento ilimitado. Los ingresos por el canon y la publicidad han aumen-
tado ligeramente en los tdltimos afios y podrian alcanzar pronto su méximo,
y la television de pago puede llegar a la madurez antes de lo previsto (Lange,
1999: 59).

9. Conclusiones

Tras este andlisis de las transformaciones del sector televisivo en
Europa, se pueden entresacar varias conclusiones. La primera es que el
espacio audiovisual europeo esta fragmentado en sistemas nacionales, pero
que guardan entre ellos una relacién muy estrecha. Quizd el ejemplo mds
claro es la aparicién de las televisiones privadas; su formulacién es distinta
segun el pafs, pero se extiende por Europa en un lapso de tiempo muy
concreto.

En segundo lugar, el grado de madurez de los distintos modelos de
television dentro de cada pais europeo depende en buena medida de las
decisiones politicas, una situacién que ya sostenian Dyson y Humphreys a
mediados de la década de los ochenta (1986: 119)

“En ese sentido, la economia de la television es siempre una economia politica,
que necesita estudiar no sélo los ‘precios’ del sector, sus agentes y
mecanismos de fijacion, sino también la articulacion del mercado con el Estado
en cada espacio y tiempo histérico determinado, incluyendo sus vertientes
socio-culturales” (Bustamante, 1999a: 16).

Las decisiones politicas, siendo importantes, han de estar acordes con
una légica econémica, que es clave para comprender la evolucién de los
modelos de televisivos una vez autorizados. La economia de la television es
muy importante para comprender las leyes que rigen la evolucién interna de
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cada modelo al interactuar con los demds, o para dictaminar su éxito o
fracaso econémico. Con todo, la llave de paso para iniciar la television
comercial o la de pago estd en manos de los respectivos gobiernos, que en
Europa han tomado claro partido por una politica de liberalizacién
progresiva del sector.

Las decisiones politicas, sin embargo, no son asépticas y se basan en las
demandas sociales de empresas y ciudadanos, y se reformulan de acuerdo
con las posibilidades tecnolégicas del momento. Por tanto, cabria matizar la
afirmacién de Hoffman-Reim (1986) de que la fuerza motriz de los cambios
son los intereses econdmicos, deseosos de capitalizar la innovacién
tecnoldgica, mientras que los factores politicos les estdn subordinados. Los
factores econémicos, al igual que los sociales y los tecnolégicos influyen —a
veces poderosamente—, pero no deciden el mapa audiovisual de un pais.

Sin embargo, la politica de liberalizacién seguida por la mayoria de los
gobiernos europeos socava los fundamentos de la intervencién estatal en el
sector. Los gobiernos se ven cada vez mds obligados a justificar su in-
tervencién ante la creciente preponderancia de las fuerzas econémicas, que
pretenden un intervencionismo minimo. Como la Unién Europea carece en
la préctica de competencias en los dmbitos culturales, su intervencién en el
sector audiovisual se ve limitada a los aspectos econémicos. En Europa, por
tanto, se estd creando una tierra de nadie en la que ni estados ni Bruselas
pueden o quieren intervenir.

La tercera conclusién es que la tecnologia, siendo importante, es sélo un
intensificador de tendencias; es una condicién necesaria, pero no suficiente
para el cambio de modelo televisivo. Si bien el cable, el satélite y la digitali-
zacién son algunas de las tecnologias que han ido desarrolldndose durante
estos ultimos 25 afios, el estudio de su interaccién con la economia de la tele-
vision pone de manifiesto su importancia relativa, pues la tecnologia
permanece supeditada a las decisiones politicas y a su viabilidad econémica,
ademds de estar al albur de la aceptacién social.

La television de pago en Europa ha tenido éxito en buena parte por la
concesion en régimen de monopolio que realizaron los gobiernos. Parece
evidente que el despegue del satélite en Espafia no hubiera sido posible sin la
decisién del gobierno y de la UE de impedir a Telefénica y PRISA, el de-
sarrollo de la television digital a través del cable con la empresa conjunta
Cablevision. La television digital terrestre hubiera tenido un periodo de
lanzamiento mucho mds largo en ciertos paises, si sus gobiernos no hubieran
impuesto ciertos plazos.

La tecnologia pocas veces ha sido un desencadenante de los cambios,
los hace posibles, los impulsa, los acentda... e incluso a veces sirve como
coartada para ciertas proyectos econémicos y sociales, como el Plan Cable
francés o los satélites publicos de difusién directa de finales de los afios 80

— 69 —



(Richeri, 1994: 93). Lo mismo ocurre con la digitalizacion.

“La digitalizacion ha de ser entendida en el marco de esa evoluciéon como una
innovacién técnica que viene a catalizar los procesos anteriores, a incentivar
sus tendencias a extremar y acelerar sus procesos. Su efecto no es directo
sobre la comunicacién sino indirecto a través de las condiciones econémicas de
produccion y comercializacion de los productos televisivos”. (Bustamante,
1999c: 27)

De algtin modo, la tecnologia per se nunca fracasa o tiene éxito; es su
uso, su aplicacién por parte de gobiernos o empresas la que puede hacerlo; la
tecnologia es pura potencialidad. Sin contar con el uso social, su encaje en la
cadena econémica y su regulacion, la tecnologia puede quedarse atrapada en
un callejon sin salida, como ha ocurrido con cierta frecuencia (Iwens y
Lahouel, 1995; Gil, 1995).

“Podemos intuir cudl va a ser la evolucién de la tecnologia, qué nuevas
posibilidades de comunicacion van a existir; pero el hecho de que algo sea
tecnolégicamente posible no implica que sea demandado por el mercado”
(Sdnchez-Tabernero, 1995: 30)

No sélo hace falta que las tecnologias estén disponibles sino que es
fundamental que los ciudadanos sepan utilizarlas y, sobre todo, que en-
cuentren ventajas en su uso. Por tanto, pensar en las tecnologias como
catalizadoras tnicas del cambio social nos parece excesivo. El usuario debe
estar preparado para aceptar las nuevas aplicaciones de los medios, encon-
trarles un valor afiadido que justifiquen pagar por ellas (Flichy, 1995: 413). El
proceso de adaptacién es el resultado de una negociacién entre tecnologia,
poderes publicos y consumidores, nunca de una imposicién (De Bens y
Mazzoleni, 1998).

La subordinacién de la tecnologia no es 6bice para reconocer que los
avances tecnolégicos aumentan la complejidad de los medios de comuni-
cacién pues posibilitan situaciones de competencia nuevos, y que sobre todo
crean situaciones de interdependencia (Miguel, 1993: 52).

Si se quiere evaluar la influencia de los factores econémicos, politicos,
sociales y tecnolégicos en el dibujo del mapa audiovisual europeo es posible
distinguir una serie de constantes. Las leyes econémicas y los desarrollos
tecnoldégicos apuntan hacia un futuro unitario. En cambio, las politicas
nacionales, los factores culturales y el tamafio de los mercados son fuerzas
divergentes (Humphreys, 1996: 2). Unas diferencias que alejan a Europa del
suefio del mercado tnico audiovisual y la convierten “en una suma de
mercados” (Campo Vidal, 1996: 45).

Una cuarta conclusién es que los tres modelos de television coexisten y
se relacionan, cada uno en un estado de desarrollo distinto. Entrar a valorar
qué modelo es el mds adecuado para una sociedad es dificil y complejo,
dificultad que aumenta cuando la misma sociedad estd en un proceso de



transformacion acelerada. La valoracién econdmica de los tres modelos de
televisién —ptblica, privada y de pago— tampoco aporta pistas, pues como
afirma Bustamante (1999a:23),

“Desde un punto de vista econémico, de optima asignacion de recursos
escasos para la mdxima satisfaccion de los usuarios, no hay una respuesta
untvoca posible: dada la naturaleza de bien piiblico de la television, elegir
entre ellas equivale ‘a escoger entre ineficacias’ (Garnham, 1994) y, en
ausencia de unos claros criterios de mercado, el modo y nivel optimo de

financiacion es de orden estrictamente politico para cada sociedad (Garnham y
Locksley, 1989)”

Una quinta conclusién es que la televisién publica ha padecido un re-
troceso evidente en su apoyo e incidencia social, pero todavia conserva parte
de su fuerza en audiencias y gobiernos. Los estados consideran que son un
elemento clave en las politicas de comunicacién en el entorno digital. En
ocasiones ha existido una identificacién demasiado exclusiva entre interés
publico y empresa publica de televisién. La avenencia del interés ptiblico con
una forma determinada de organizaciéon es demasiado restrictiva y soslaya el
hecho de que respecto de los medios privados de comunicacién también hay
expectativas de beneficios similares para la sociedad sobre la base del interés
publico (McQuail, 1992). La asociaciéon entre empresa publica e interés
publico, —que sirve de coartada a las empresas privadas para su
programaciéon puramente comercial-, ha de ser superada y conviene
defender la intervencién publica en el sector -mds alld de las televisiones
publicas— para actuar como regulador o equilibrador de los fallos de las leyes
del mercado. Se trata de que la televisién publica tenga un papel decisivo,
pero no exclusivo en las politicas de comunicacién publicas (Moragas y
Prado, 2000: 361)

Esta defensa de la ampliacién de la intervencion ptublica —que no de la
television publica— es todavia mdas necesaria porque el viejo orden televisivo
estructurado alrededor del sistema publico ha sufrido una revolucién
copernicana y gira ahora alrededor de un sistema donde el modelo publico y
el comercial apenas se distinguen. La calidad de la emisién de un canal de
television es independiente de como esté financiado (McQuail, 1998b: 126).
No obstante serfa ilégico pensar que la reformulacién de la television publica
se debe exclusivamente a la confrontacién publico-privado, pues existen otros
procesos que la obligan a ello como la globalizacién, la digitalizacién, la
convergencia y la transformacién de escenarios y actores (Moragas y Prado,
2000: 15).

En el terreno de la prospectiva, una quinta conclusién consistiria en la
coexistencia del modelo de flujo y editorial en el sector audiovisual. La
fragmentacién de canales, la explosiéon de servicios como el NVOD o el
‘streaming’ en internet parecen indicar justamente lo contrario, es decir, que
el modelo de flujo —punto a multipunto— desaparecera en favor del modelo



editorial —punto a punto-. La realidad es mucho mds compleja.

Es cierto que la multiplicacién de canales en Europa ha crecido a un
ritmo exponencial debido sobre todo a la aportacién de canales de las plata-
formas digitales. Ante este fendmeno, la fragmentaciéon de audiencias es un
hecho irreversible, si bien su progresién es débil y desigual segin el pais.
Simultdneamente los videoservicios aumentan su cuota de mercado a través
del desarrollo del PPV y del NOVD. A partir de estas tendencias se puede
inferir que el mercado de la television se ird fragmentando progresivamente
hasta el punto de que no sea un vehiculo publicitario atractivo para los
anunciantes. Serfa la muerte del concepto de la cadena, la muerte de la
programacion.

Sin embargo, la realidad norteamericana muestra como la televisiéon
generalista ha resistido los ataques de la oferta especializada y todavia hoy
retiene dos terceras partes de la audiencia después de convivir tres décadas
en un entorno multicanal (Garcia, Moragas y Prado, 2000: 201; Prado, 1999:
34). En Europa, los datos de audiencia muestran que los abonados a la televi-
sion multicanal siguen viendo mas la television generalista que la multicanal
en una proporcion del 60% contra el 40% (Screen Digest, 1999, E1 Mundo,
1998). Desde un punto de vista comercial la televisién generalista es dificil
que desaparezca, pues se ajusta al mercado publicitario, que necesita de un
medio masivo y barato de alcance nacional. Ademads se resuelve la necesidad
de las democracias de contar con un espacio de opinién publica que sea
compartido por la mayoria de ciudadanos (Tremblay, 1995).

El concepto de cadena también sobrevivird mds de lo que imaginamos,
pues es capaz de articular intereses dispares y de crear una relacién estable
con el publico a través de una propuesta concreta: la programacién. En
cambio, la autoprogramacién presenta grandes inconvenientes porque se
desconoce hasta qué punto los usuarios desean autoprogramarse lo que
desean ver o por el contrario prefieren que les programen, —de acuerdo con
sus gustos—, un abanico reducido de posibilidades (Alvarez Monzoncillo,
1997: 39).

En el fondo del debate subyace la entrada del modelo editorial en el
sector audiovisual. El modelo editorial ya existe en la edicién de libros y
discos, y consiste en que el consumidor establece una relacién directa e in-
dividualizada con el producto cultural. En el sector audiovisual el modelo
editorial se impuso primero en el cine, luego en el mercado del video y fi-
nalmente de forma imperfecta en la televisién de pago. En contraposicién a
este modelo, la televisién y la radio se han caracterizado desde su nacimiento
por el modelo de flujo, en el que un mismo producto es distribuido
equitativamente y sin distinciones a todo un publico homogéneo
(Bustamante, 1999a: 25; Miege, 1999: 182). El pago por visién y el video casi a
la carta son férmulas intermedias entre los dos modelos, que sin embargo



“presionan a favor del modelo editorial en el que se imponen las formulas de pago por
consumo de forma directa: el video a la carta (VOD) y la television in-
teractiva’ (Alvarez Monzoncillo, 1997: 98)

La experiencia nos muestra que la oposicién entre el modelo editorial y
el de flujo es un dilema falaz, pues ambos colman dos necesidades humanas
bésicas y complementarias. Asi lo expresaba el antiguo director de la CBS,
Gene Jankowski, en un discurso citado en Baldwin, McVoy, y Steinfield (1996:
79):

“Existen esencialmente dos dindmicas que actiian en los medios. A la primera
llamémosla agregaciéon de audiencia y a la sequnda desagregacion de
audiencia. La agregacion de audiencias consigue audiencias masivas para las
relativamente pocas peliculas, programas de televisiones, libros, discos y
demds que consiguen ir mds alld de las fronteras de edad, sexo, nivel de renta,
educacién y gusto. La desagregacion, hasta hace bien poco reducida al mundo
de la edicion, se ha convertido ahora en un proceso electrénico gracias a las
nuevas tecnologias. Su objetivo son las audiencias mds pequefias con grupos
de personas con ideas afines que comparten intereses especializados. Estas dos
dindmicas cubren dos necesidades humanas: la necesidad de pertenencia a un
grupo social y la necesidad de ser individual. Dos necesidades que no son
competitivas; son complementarias.”

Esta diferenciacién, también conceptualizada como el ‘narrow’ y
‘broadcasting” se da en también en otros medios de comunicacién. En la
prensa el proceso es similar: se compra un periédico para conocer qué ocurre
en determinado grupo social (modelo de flujo) pero al mismo tiempo se
compra la revista especializada para dar satisfacciéon a la necesidad de in-
formacién de las aficiones o intereses especializados (modelo editorial). En
internet el proceso es similar, segiin muestra el estudio ‘Eyetrack2000" del
Poynter Institute”: los internautas acuden en primer lugar a las webs que
colman sus ansias de noticias generales de su comunidad local, regional o
estatal, y luego acuden a las que responden a sus aficiones personales. Esta
reflexién es muy importante a la hora de analizar el problema del pluralismo
en los medios de comunicacién audiovisuales.

Una de las consecuencias de la aparicién y desarrollo del modelo edi-
torial en el sector televisivo es la importancia que adquiere la distribucién. Las
innovaciones tecnolégicas como el cable, el satélite, o internet abaratan los
costes de distribucién del producto y del servicio, por lo que el coste de la
distribucién tiende a cero, las estructuras jerdrquicas se sustituyen por otras
horizontales y en las redes se tiende a una separacién de gestion de la red de
los servicios comerciales (Richeri: 1994b, Tremblay: 1995 y Pilati y Richeri,
1994). Las consecuencias para la industria audiovisual son importantes, pues
sus ingresos depende de la cantidad de tiempo y dinero de los consumidores,

7 Disponible en www.poynter.org/eyetrack2000/index.htm (Consulta: Enero 2001)
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que cada vez estdn mds repartidos (Vogel, 1994:52). Quiz4 el reto mads dificil
para la industria audiovisual es arafiar mds minutos al consumidor, pues sin
ellos se impide el consumo de los nuevos servicios. La gran paradoja de la
sociedad actual es que quienes disponen de tiempo (nifios, parados,
pensionistas) no tienen capacidad de consumo y quienes tienen capacidad de
consumo carecen de tiempo (Levis, 1997).



Capitulo 11
La concentracion de empresas
audiovisuales

1. Principios y problemas metodolégicos

La concentracién de empresas es un fenémeno consustancial al capi-
talismo pero que empieza a ser importante a finales del siglo XIX. Su impacto
sobre la industria europea del audiovisual l6gicamente es muy posterior. A
partir de la liberalizacién a mediados de los afios 80, el sector empieza a
integrarse en los ciclos de la economia en general y a ser objeto y sujeto de
procesos de concentracién. Comparte, junto a la globalizacién y a la
liberalizacién, la ambivalente categoria de ser causa y efecto de los im-
portantes cambios del sector audiovisual en Europa durante los tltimos 15
afos. En este capitulo se analizard los problemas metodolégicos que conlleva
el estudio de la concentracién de medios, sus definiciones, sus efectos y
causas, y su impacto sobre el mercado comunicativo.

De acuerdo con Pauwels (1998: 104), cualquier investigacién que aborde
la concentracién de medios de comunicacién ha de enfrentarse de inmediato
a tres obstdculos de método. El primero y principal es la carencia de
informacién actualizada, estandarizada y comparable sobre las empresas y
los mercados de la comunicacién. Como también pone de manifiesto Lange
(1996), es un problema comun a escala europea. Por ejemplo, es dificil
determinar el grado de concentracién real en un mercado, conocer el niimero
exacto de alianzas —la alianza de hoy se deshace mafiana—, o saber quién es el
propietario de los medios —la transparencia es muy limitada-.

Ante esta situacién, el investigador tinicamente puede acudir a un
conjunto de datos incompletos y heterogéneos realizados por instituciones
como el Consejo de Europa, la Comisiéon Europea, el Observatorio Europeo
del Audiovisual, o publicaciones como ‘Screen Digest’ o fundaciones como
IDATE. El recurso a bancos de datos o andlisis de bancos de inversién es
impracticable por su alto precio. A partir de la diversidad de fuentes, el
estudio cientifico de la concentracién econdémica de los medios de
comunicacién es una tarea dificil, pero no imposible. Con los datos de acceso
publico disponibles pueden apuntarse tendencias generales relevantes.

El segundo obstdculo citado por Pauwels (1998) es analitico y corres-
ponde a la eleccién de los criterios, definiciones y perspectivas que capacitan
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al investigador para el andlisis del concepto tedrico de la concentracién. Las
opciones son diversas: si se toma el concepto meramente econémico o se le
afiade el social; si se escoge como punto de referencia la politica de la
competencia con términos como ‘posicién dominante” o “‘mercado relevante’,
o se prefiere los culturales, mds ambiguos y vagos, de la pluriformidad,
pluralismo y diversidad. Es evidente que la eleccién implica un concepto de
concentracién determinado, que a su vez determina unas politicas publicas
concretas.

Por ejemplo, el Consejo de Europa ha analizado la concentracién desde
el punto de vista de los derechos fundamentales, y mds concretamente a
partir del articulo 10 de la Convencién Europea de Derechos Humanos
(CEDH), que establece la libertad de dar y recibir informacién “sin que pueda
haber injerencia de autoridades piiblicas”. Como consecuencia, su andlisis de la
concentracién estd basado en la libertad de expresion. El Consejo de Europa
prioriza las cuestiones socio-politicas relacionadas con la concentracién. En
cambio, la Unién Europea, como se muestra en la II Parte de esta
investigacion, analiza la concentraciéon desde un punto de vista econémico y
legal, una perspectiva l6gica dado que la mayoria de sus competencias son
econdémicas.

El tercer problema deriva de los dos anteriores. Al carecer de datos
fiables y de un concepto univoco de concentracién, su estudio se inicia a
partir de ciertos apriorismos politicos que enturbian el andlisis sereno y
desapasionado de la cuestiéon. Tanto los defensores del libre mercado como
los partidarios de la intervencién estatal elaboran e interpretan los datos a
partir de sus posicionamientos politicos previos; para unos, el mercado es
capaz de dar respuesta mads eficaz a las aspiraciones de comunicacion libre de
la sociedad; para los segundos, el estado es el tinico capaz de garantizarlas y
extenderlas a todos los ciudadanos mediante el control de los medios de
comunicacién privados.

El debate también viene influido por el grado de presencia de la con-
centracién como item de la agenda politica. En Europa pueden encontrarse
sensibilidades diferentes segtin el pais. Es muy alta en los grandes paises,
como Espafia, Francia, Italia, Alemania y el Reino Unido, con grupos me-
didticos con vocacién internacional. En los pequefios paises con un sistema de
medios abierto, la concentracién preocupa en cuanto afecta a la proteccion de
su identidad cultural, y se da prioridad a la concentracién de la prensa sobre
la del audiovisual. Hay otros paises en los que la concentraciéon no estd en la
agenda politica, como seria el caso de Luxemburgo.

Esta investigacion no intenta ni tiene como objetivo resolver estos
problemas metodolégicos, pero si aportar nuevos datos y definiciones. A
partir de un anadlisis inicial de los aspectos econémicos de las concentraciones
se estudiardn sus efectos sobre la sociedad y la democracia.
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2. Definicién(es) de concentracion

Cuando habitualmente se habla de concentracion en realidad se estd
haciendo referencia a cinco fenémenos diferentes, cuatro de raiz econémica y
un quinto de cardcter politico: las operaciones de concentracién o integracién
empresarial, la concentracién de propiedad, la de mercado, la de audiencia y
la centralizacién o acumulacién de poder (Sénchez-Tabernero et al. 1993: 28-
30; Pérez Gémez, 2000: 81; Miguel, 1993: 101).

2.1. La concentraciéon como integracion empresarial

La primera definicién de la concentracién corresponderia a la mds vi-
sible; es el resultado de una estrategia de crecimiento externo por parte de
una empresa, es decir, el que se realiza a través de fusiones, compras o la
creacion de una empresa conjunta o joint-venture. Esta estrategia se con-
trapone a la basada en la potenciacién del crecimiento interno, que consiste
en el desarrollo interno de nuevas capacidades econémicas de produccién.

La concentracién como fruto de la integracién empresarial es la acepciéon
que utiliza la Unién Europea en la politica de la competencia. En el art. 3 del
Reglamento 4064/89 de control de operaciones de concentracién son con-
siderados como concentraciones los siguientes supuestos: “cuando dos o mds
empresas anteriormente independientes se fusionen, cuando una o mds personas que
ya controlen al menos una empresa, o mds empresas, mediante la toma de
participaciones del capital o la compra de elementos del activo, mediante contrato o
cualquier otro medio, adquieran directa o indirectamente el control sobre la totalidad
o parte de una o varias empresas”.

Por tanto, esta definicién se basa en el comportamiento dindmico ex-
terno de las empresas, en su interactuacién con otras compafifas que implican
su control. Como se analizard mds adelante, la politica de la proteccién de la
competencia se encarga de evaluar si estas operaciones se realizan en
detrimento o no de la eficacia del mercado y, por tanto, del interés general.

2.2. La concentracién como concentracion de propiedad

Mientras que la primera acepciéon de concentracién se refiere a un
proceso dindmico, a la unién entre empresas, la segunda es su resultado, una
foto fija en el tiempo y en el espacio. El proceso de integracion empresarial
conlleva la concentracién de la propiedad. Aplicado a la industria de los
medios, Kowalsky (1998: 4), la define como “el grado por el cual un sector de los
medios estd controlado por empresas individuales”. Este tipo de concentracion es
denominada como ‘concentracién industrial” por Nieto e Iglesias (1993: 208).
Su definicién estricta es muy compleja. ;Cudndo una persona juridica o fisica
es propietaria de una empresa? El ‘European Institut of the Media’ realizé un
estudio en 1994 en el que analizaba esta cuestiéon a fin de proporcionar
herramientas ttiles de cara a una posible directiva comunitaria sobre la



concentracion y el pluralismo. Sus conclusiones eran que se deben tener en
cuenta varios factores de manera simultdnea: los vinculos de propiedad, los
financieros, los contractuales y los relacionados con el nombramiento del
personal de la empresa (EIM, 1994: 201). A partir de estos factores puede
determinarse con bastantes garantias el ‘controlador’ del medio de
comunicacion en cuestion.

2.3. La concentracion como concentracion en un mercado

La primera definicién de concentracién, —la que se aplica a las opera-
ciones de alianzas y compras entre empresas, es decir, la integracién em-
presarial-, es un concepto circunscrito a un proceso externo y dindmico entre
actores de la industria. En la concentracién de propiedad el anélisis se centra
en el nidmero de empresas que son propiedad de la misma persona juridica o
fisica. En cambio, en la concentraciéon de mercado el andlisis cambia la 6ptica
y parte del mercado, de la posicibn mds o menos dominante que
determinadas empresas ocupan en él. Para que crezca la concentracién de
mercado cabe preguntarse si es necesario que existan operaciones de compra
y fusién de las empresas. Para Crabit, (1995: 13) y Sédnchez-Tabernero et al.
(1993: 28), la respuesta es negativa, pues la concentracién de mercado puede
darse sin que se dé la integracién empresarial por puro crecimiento interno o
como consecuencia de la desaparicién de un competidor. De ahi se deduce la
ineficacia de una reglamentacién anticoncentracién basada exclusivamente en
la regulacién de fusiones. Debe estar acompafiada de una legislacién que
controle los abusos de posicién dominante.

Conviene, por tanto, separar conceptos: las operaciones de compras y
fusiones entre empresas deben encuadrarse dentro del concepto de
‘integraciéon empresarial’, mientras que se debe aplicar el término de
‘concentraciéon de mercado’ a la posicion dominante de una empresa en un
sector sin tener en cuenta si se deriva de su crecimiento interno o externo.
Este es el criterio seguido por Sdnchez Tabernero et al. (1993: 30) y por
Prosser et al., (1996: 31) al definir la concentracién. El primero la define como
“el incremento en la presencia de una empresa o de un reducido grupo de compaiiias
de comunicacion en cualquier mercado como consecuencia de varios procesos
posibles: adquisiciones, fusiones, convenios con otras compaiiias o incluso la
desaparicion de competidores.”

Esta definicién —la concentraciéon de mercado-, junto con la anterior, —la
concentracion de propiedad-, reflejan dos fenémenos relacionados pero
distintos. Existe la concentracién de la industria y la del mercado; la primera,
afecta a la propiedad de las empresas; la segunda, a su cuota de participaciéon
en el mercado de un sector determinado (Nieto e Iglesias 1993: 209). Su
estudio combinado es el que permite determinar en gran medida si existe
concentracién econémica en algin sector de la comunicacién.



2.4. La concentracion como aumento de poder global

Las dos tltimas acepciones de concentracién, —concentracién de pro-
piedad y de mercado—, corresponden a una perspectiva econémica que obvia
las repercusiones socio-politicas de cualquier poder econdémico; unas
repercusiones que son especialmente importantes en el sector de los medios
de comunicacién por su influencia en reforzar o reducir determinados valores
colectivos. Por tanto, es pertinente hablar de un cuarto sentido de
concentracién, que ademds es el utilizado con mds frecuencia, y que co-
rresponde al aumento de poder de influencia politica o social de una o varias
empresas del sector de medios derivado de su poder econémico.

Este es el sentido adoptado por Nieto e Iglesias (1993: 207), en su defi-
nicién de concentracién informativa: “es la acumulacion de poder de informar,
consecuencia de transmisiones de patrimonio o acuerdos comerciales, que puede
alterar la libre concurrencia de bienes o servicios en el mercado de la informacion”.
Miguel (1993: 101) prefiere denominar este proceso como ‘centralizacién’
dejando el término de concentracién para el proceso por el que aumenta el
tamafio o el capital de una empresa.

2.5. La concentracion de audiencia

La concentracién de audiencia es el dltimo concepto que se analiza en
este apartado y también es el que ha ganado mds aceptacion en los dltimos
afnos. Es capaz de evaluar el grado de diversidad en la recepcién de los me-
dios en una zona determinada. El razonamiento se basa en considerar que lo
peligroso en el sector de los medios de comunicacién no es tanto la con-
centracién de propiedad, como la concentracién de audiencia. Si una empresa
de televisién domina el 30% de la audiencia regional, posee una radio que
recoge el 40% de la audiencia y gestiona un periédico que recoge el 50% de
los lectores, aunque su facturaciéon sea inferior a un gran grupo de
comunicacién nacional, su influencia es mucho mayor. La concentracién de
audiencia se diferencia de la concentracién de mercado porque mientras la
primera se suele evaluar a partir del nimero de lectores, oyentes o
televidentes en un periodo de tiempo limitado, la segunda se mide a partir de
la relacién entre facturaciéon anual y volumen de negocio de las principales
empresas del sector.

La eleccién entre las diversas definiciones de audiencia es muy impor-
tante. No es lo mismo, el ‘share’ que la audiencia sobre el publico total
potencial. Tampoco es lo mismo determinar que la audiencia de un periédico
la determina la circulacién de ejemplares que el niimero de sus lectores. En
articulo 1 de la propuesta de directiva sobre el pluralismo de la Comisién
Europea de 1996, la definicién es muy estricta: “se entenderd como audiencia de
un servicio de television el tiempo de vision calculado respecto a un periodo de tres
meses consecutivos en el ultimo periodo de 12 meses de la poblacion que puede, en



todo o parte de un drea determinada, acceder al servicio y expresada como porcentaje
del tiempo de vision total de la misma poblacién y por el mismo periodo” (CE, 1996h).
En 1996, Estados Unidos, el Reino Unido y Alemania aplicaron este concepto
de concentracién de audiencia en sus nuevas leyes anticoncentracion.

En esta investigacion se utilizardn las cinco definiciones del concepto de
concentracién cuando sea necesario distinguirlas. La primera acepcién, la
‘concentracién empresarial’ se denominard también ‘integracién empresarial’
o ‘operaciones de concentraciéon’; para la segunda, se usard el término de
‘concentracion de propiedad’; la tercera serd la “‘concentracién de mercado’; la
cuarta se referird a la ‘concentraciéon de audiencia; y la Gltima acepcién
corresponde a la “concentracién de poder” o ‘centralizacién’. En los siguientes
apartados se hard un estudio mds profundo de la concentraciéon empresarial y
de la concentracién de mercado del sector audiovisual europeo y mundial.

3. La integracion empresarial

La integracion empresarial representa el medio mds importante y el
mds rdpido para el desarrollo de grandes grupos empresariales. Permite una
gran velocidad en el aumento de tamafio. Todo lo contrario ocurre con el
crecimiento interno, que requiere tiempo para transformar el ciclo
productivo de una empresa y sus capacidades productivas internas. El im-
pacto de la concentracién empresarial sobre el nivel de concentracién en el
mercado y la audiencia de los medios de comunicacién y su posterior relacion
con el pluralismo serdn analizados en profundidad en los préximos capitulos.

3.1. Tipos de integracion empresarial

Las integraciones empresariales son muy variadas y a menudo com-
plejas, por lo que también lo es su ubicacién en una clasificaciéon. De hecho,
existen tantos tipos de integracién como criterios se quieran establecer. Nieto
e Iglesias (1993: 207-209), por ejemplo, clasifican los casos de concentracién
empresarial a partir de cinco principios que se centran en el resultado:

e segln el objeto de la empresa (horizontal o vertical),
® su sistema de transmisioén (material o inmaterial),
e su drea de difusién (local, regional, nacional o multinacional),

e segun el tipo de contenido (general, especializado y publicita-
rio),

e segun su mercado (sectorial o intrasectorial)

La mayoria de autores prefieren encuadrar los distintos casos de inte-
gracion empresarial a partir de la presencia de la empresa concentrada en
varias fases del proceso productivo y/o en varios mercados: horizontal,
vertical, multimedia, conglomerados e internacional (Van Loon y Lange,



1991; Lange, 1992: 3-5; Sdnchez Tabernero et al. 1993: 84-120; Pérez Gémez,
2000: 82-83; ).

3.1.1. La concentracién empresarial segtin la estrategia de expansién

Estos cinco tipos de integracién empresarial responden también a las
distintas estrategias de expansién de las empresas: horizontal, vertical,
multimedia, conglomerados e internacional. Es dificil encontrarlas en estado
puro. En la mayoria de casos aparecen combinadas: una operacién de
concentracion vertical puede ser simultdneamente internacional y en una
concentraciéon multimedia pueden participar conglomerados industriales.

3.1.1.1. Horizontal

La concentracién horizontal se produce cuando una empresa o grupo de
empresas controla varias unidades de produccién de la misma fase del
proceso productivo y en el mismo mercado, de manera que los productos o
servicios que ofrecen las distintas unidades de produccién son, desde el punto
de vista del comprador, idénticos, o cuando menos substitutivos. En el sector
de los medios de comunicacidon, también recibe el nombre de concentracion
monomedia.

En la estrategia de integracién horizontal la compafifa no cambia de
oficio. Un ejemplo seria el de un grupo de comunicacién que gracias a sus
adquisiciones controlara simultdneamente varias televisiones en un mismo
territorio. Esta definicién es muy estricta, por lo que es dificil que se
encuentre en estado puro en un dnico mercado. Italia, con las tres emisoras
de "‘Mediaset’ y las dos de “TeleMontecarlo’, puede ser un ejemplo. Kirch con
sus emisoras de televisién en abierto ‘Sat 1’, “DSF’, ‘Pro Sieben’ y ‘Kabel 1’
puede ser otro. Es mucho mds frecuente la concentracién de varias emisoras
de radio o de television en territorios diferentes.

3.1.1.2. Vertical

La integracion vertical se da cuando una empresa o un grupo de em-
presas estd presente en varias fases del proceso de produccién. Las dos mo-
tivaciones principales para la integracion vertical en el sector de medios son el
deseo de reducir los costes (se reducen el personal y las tareas de contabilidad
y ventas), y sobre todo el asegurarse un acceso al mercado de
aprovisionamiento (contenidos) o de destino (cliente final).

Como ejemplos de integracion vertical cabe citar el de los operadores de
television de pago que producen programas de calidad y controlan también
las herramientas necesarias para su recepcién a través de los descodi-
ticadores. Es el caso de Canal+ y el de los operadores de infraestructuras de
telecomunicaciones, que prestan directamente servicios de televisiéon
(Telefénica con Via Digital y Antena 3; o France Télécom con TPS). En el caso
norteamericano, la integracién de Disney con ABC, o de Viacom con CBS son
ejemplos de una integracién vertical mucho mds profunda al unirse el gran



estudio de cine con una amplia red de distribucién.

La doctrina econémica no ofrece una argumentacién sistemadtica en
favor o en contra de la integracion vertical. En el haber de la integracion
vertical se debe computar el ahorro de costes que supone asumir interna-
mente ciertos gastos, pero en el debe pueden aparecer monopolios en al-
gunas de las etapas industriales que pueden perjudicar a competidores y
consumidores (Winter, 1991: 179-181; Bennet y Adamson, 1995: 66).

3.1.1.3. Multimedia

Esta estrategia se verifica cuando una empresa o un grupo de empresas
controla simultdneamente distintos tipos de medios de comunicacién. Un
ejemplo de este supuesto de integracién seria el de una empresa que
controlase al mismo tiempo emisoras de radio, cadenas de televisién, pe-
riédicos... Son ejemplos de este tipo de integracion empresarial el grupo
Prisa, Pearson, News Corp., Telefénica Media,...

3.1.1.4. Conglomerados

Esta tipo de estrategia empresarial se da cuando una empresa o grupo
de empresas estd presente en el sector de los medios de comunicacién y
simultdneamente opera en otros sectores econémicos. La razones de esta
estrategia se explican por el beneficio que otorga la diversificacién del riesgo:
las pérdidas en un sector pueden ser equilibradas por los beneficios en un
mercado menos maduro.

En el sector audiovisual se afiade un interés meta-econémico, pues los
grandes grupos industriales son conscientes de que el medio de comunicacién
es un contrapoder frente a los gobiernos. Ejemplos de conglomerados
pueden ser los bancos, operadores de telecomunicaciones o constructoras
que invierten en televisién (General Electric, Westinghouse, Vivendi,
Bouygues, Telefdnica,...).

El caso de Westinghouse es quiza el méds emblematico e innovador, pues
de ser un gran conglomerado industrial se convirtié en un gran grupo de
comunicacién. El proceso se inicié con la compra de la cadena de television
CBS en 1995 y culminé con su integracién con Viacom. El objetivo era
conseguir una rentabilidad superior a la obtenida en sus tradicionales
actividades de electrénica, energia nuclear y defensa. En sélo cuatro afios se
desprendi6 de sus lineas de actividad industrial y adquiri6 nuevas empresas
del sector del audiovisual hasta erigir esta actividad como su principal linea
de negocio. En diciembre de 1997, Westinghouse desaparece como marca
para denominarse simplemente CBS (The Economist, 1997). Casi dos afios
mds tarde, en setiembre de 1999, Viacom comprard la CBS, formando uno de
los grandes grupos de comunicacién norteamericanos y, por tanto,
mundiales.

El mismo camino parece llevar el grupo francés Vivendi. De ser una



empresa de servicios industriales en mdaltiples sectores (agua, construccion,
inmobiliarias, telefonia mévil y agencias publicitarias) se ha orientado hacia el
negocio de la comunicaciéon desde que en 1996 Jean-Marie Messier accedié a
la presidencia del grupo. Su fusién con Seagram es un paso mads en esta
estrategia. El anuncio por Messier de la puesta en venta del negocio de
bebidas de Seagram y de algunas de las actividades energéticas en Francia de
Vivendi muestran la intencién de centrarse en el negocio de las
telecomunicaciones y el entretenimiento. El nombre con el que ha sido
bautizado el nuevo grupo, “Vivendi/Universal”, ejemplifica el papel central
de los contenidos.

3.1.1.5.Internacional

La estrategia internacional tiene como objetivo que la empresa de
comunicacién esté presente en distintos mercados nacionales. Muchas
empresas de televisién buscan conseguir asi economias de escala y aprove-
char su know-how. Canal+ con su television de pago, Pearson con su liderazgo
en la prensa econémica y Mediaset con su comercializacién publicitaria global
son algunos de los ejemplos. Esta estrategia viene facilitada en Europa por la
proliferacién de leyes antimonopolio y por las expectativas de la construccién
de la UE. También ayuda la globalizacién econémica y las posibilidades que
aportan las nuevas tecnolégicas (Sénchez Tabernero et al. 1993: 96, Richeri,
1994: 39). Para Miguel (1993: 93), la estrategia internacional no es sino la
reproduccién de la concentraciéon empresarial a nivel internacional.

3.1.2. La integracion empresarial segin su intensidad

La clasificacién anterior estaba basada en la presencia de la empresa con-
centrada en varias fases del proceso productivo y/o en varios mercados.
Existe otra clasificaciéon basada en la intensidad de la concentracién que nos
parece pertinente para evaluar posteriormente las implicaciones sobre el
pluralismo y la politica de la competencia. A partir del criterio de intensidad
de una alianza, puede establecerse una escala en la integracién empresarial.
No es lo mismo los acuerdos puntuales entre dos empresas para desarrollar
proyectos conjuntos que una fusién o una compra. Cada caso implica un
grado de concentracién de propiedad y de mercado muy distintos (Cfr.
Figura 2).

— 83 —



