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El contexto actual esta marcado por una fuerte crisis econémica, politica e, incluso, moral. A la vez estamos inmersos en un profundo proceso de
transformacion derivado de Internet y las tecnologias digitales. En este escenario, la comunicacion se configura como un elemento clave en térmi-
nos sociales, capaz de impulsar la regeneracion democratica. Al analisis de esta cuestion, dotada de una gran centralidad y actualidad, se dedicd
el IV Congreso Nacional de ULEPICC-Espafia, celebrado en noviembre de 2012 en la Universitat Jaume | de Castellon.

Este encuentro cientifico tenia como objetivo impulsar la reflexion sobre las relaciones que se establecen entre el ambito de la comunicacion, por
un lado, y la democracia, por otro, desde la Optica de la economia politica de la comunicacion. En este sentido, pretendia analizar la influencia
de la comunicacion como herramienta de regeneracion de las democracias actuales, en un contexto marcado por la convergencia digital, la
globalizacion del sistema comunicativo y la emergencia de nuevos canales de comunicacion, como la web 2.0 y los medios sociales, que estan
propiciando transformaciones socio-politicas relevantes que afectan tanto a la produccion, la distribucion y el consumo de productos y contenidos
comunicativos como a la participacion, la movilizacion y la accion politica. En este marco, los nexos entre democracia, comunicacion y sociedad
civil se estan redefiniendo en profundidad, algo que hace que la investigacion cientifica de estos procesos, desde una Optica critica, resulte mas
necesaria que nunca.

Este libro de actas titulado Comunicacion y regeneracion democratica recoge buena parte de los trabajos presentados en el IV Congreso Nacional
de ULEPICC-Espana. Se divide en ocho blogues que abordan la totalidad de lineas tematicas de la economia politica de la comunicacion. Asi, en
el primero, se presentan tres trabajos relacionados con la “Teoria y metodologia de la economia politica” que se ocupan de cuestiones como los
nexos entre la economia politica de la comunicacion y la democracia, incidiendo en el componente ético, hasta los fundamentos metodoldgicos del
analisis de contenido pasando por el analisis de los conceptos de “industrias culturales” y “politicas de comunicacion”.

El segundo bloque se orienta hacia uno de los temas preferentes de esta tradicion investigadora: “Estructuras de medios y concentracion”. Este
apartado cuenta con un total de seis capitulos que estudian los errores estratégicos de los grupos de comunicacion espanoles, la fusion entre las
cadenas de television Antena 3 y La Sexta, la concentracion mediatica en la provincia argentina de San Luis, el panorama de los cibermedios en la
Republica Dominicana y el andlisis de la llegada al poder del presidente de Bolivia, Evo Morales, vista por tres diarios espafioles.

El tercer bloque se ocupa de otro aspecto central para la economia politica, el “Funcionamiento y gestion de las industrias culturales”. Este apartado
lo componen un total de seis capitulos que se centran, principalmente, en el medio televisivo, el sector mediatico por excelencia. Entre los aspectos
analizados se encuentran el modelo de TDT autondmico implantado en Espafa, el caso de la TDT en Andalucia, el papel de los contenidos
premium en la television, la l6gica econdmica que preside la programacion televisiva y las nuevas estrategias de produccion de ficcion para jovenes.
Completa este bloque, una investigacion sobre la concentracion empresarial en el sector musical.
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El cuarto blogue lleva por titulo “Comunicacion, democracia y cambios en la esfera publica”. Los trabajos que integran este apartado son ocho. A
lo largo de los mismos, se tratan tematicas como el establecimiento de la agenda en el entorno digital, la democratizacion de la informacion o el
papel de la radio en la comunicacion ciudadana. Igualmente, en este apartado destacan especialmente los estudios que abordan diversos aspectos
relacionados con el 15-M como el contexto politico de este movimiento social, su relacion con la tecnologia, su cobertura mediatica en la prensa
espanola y su conexion con el feminismo.

El quinto bloque se centra en el @mbito de la “Comunicacion politica e institucional” y recoge un total de 11 trabajos. Una parte de ellos, se ocupan
del estudio de las dimensiones comunicativas de los procesos electorales. Asi, se aborda la cobertura televisiva de las elecciones europeas de
2009, de los comicios vascos y gallegos de 2009 y también el uso de blogs y herramientas de comunicacion digital en las elecciones francesas.
Junto a estas aportaciones, también en este apartado se aborda la comunicacion publica en Espafa, los rituales de enunciacion presidencial, la
comunicacion gubernamental en México, los comunicados del G-20, la comunicacion del Ejército espanol, la comunicacion para la paz en el Pais
Vasco, la retérica en los discursos presidenciales en Estados Unidos y el uso de valores democraticos en la publicidad.

El sexto bloque se ocupa de una de las cuestiones tradicionales de la economia politica: las “Politicas de comunicacion”. Integran este apartado
ocho trabajos que ofrecen una perspectiva amplia e internacional de este ambito investigador. Los capitulos abarcan tematicas como la politica
audiovisual de los gobiernos de Espana entre 2004 y 2012, la imagen de los consejos audiovisuales, el andlisis de la legislacion de la Unién Europea
en materia de contenidos audiovisuales entre 1989 y 2009, las politicas de comunicacion publicas en América Latina, la estructura informativa en
Bulgaria y las politicas de comunicacion en diversos paises como Tunez, Argentina, Bolivia y Venezuela.

El séptimo bloque se orienta hacia el ambito de la “Comunicacion alternativa” y esta integrado por seis capitulos. Entre los aspectos analizados
se encuentran la visién de la Primavera Arabe por parte de Le Monde Diplomatique, el papel de la televisidn local en la comunicacién alternativa
en portugués, la regulacion de iniciativas de comunicacion comunitaria en Espafna y Brasil, el uso de dispositivos méviles como modelo de
comunicacion alternativa, el andlisis de caso del portal Periodismo Humano y la gestion de la comunicacion de las asociaciones de espectadores
en el entorno 2.0.

Por Ultimo, el octavo blogue somete a estudio los aspectos econémicos y sociales de la cultura digital. Los cuatro trabajos que incluye abordan
aspectos como el crowdfunding aplicado a la produccién audiovisual, la produccion colaborativa de contenidos periodisticos, el empleo de las
tecnologias digitales para el desarrollo y la creacion de capital social y los medios sociales y la ldgica de la imitacion.

En total, este libro recoge, en total, 52 capitulos de investigadores pertenecientes a 22 universidades de cinco paises: Espafa, Argentina, Brasil,
México y Colombia. Algo que da una buena muestra no solo de la repercusion y solidez del congreso organizado bianualmente por ULEPICC-
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Espafa, sino que también testimonia el auge y la importancia que los enfoques relacionados con la economia politica estan tomando en el campo
de la investigacion en Comunicacion. Esta enorme respuesta evidecia, ademas, la trascendencia de la comunicacion para la regeneracion de
la democracia en el contexto actual y la fuerte implicacion de la comunidad académica en este debate. Los trabajos incluidos en este libro son
el resultado del compromiso de los investigadores con la sociedad que les rodea y ofrecen un panorama amplio, rico y diverso de cuestiones y
tematicas de gran interés y alcance. Una contribucion en tiempos convulsos para conocer mejor las dinamicas comunicativas y su aportacion
democratica.

Junto a la diversidad de aspectos analizados v la repercusion de convocatoria, este libro, y el congreso que lo precedio, presentan una novedad
importante. Se trata de la buena acogida de la linea teméatica “Comunicacion, democracia y cambios en la esfera publica”, que integra los trabajos
de los bloques cuatro y cinco. Esta cuestion que integra objetos de investigacion como las elecciones, el liderazgo politico, la comunicacion politica
e institucional o el activismo politico, entre otras, supone la ampliacion del foco de estudio de la economia politica de la comunicacion mas alla de
sus tematicas clasicas como la estructura, las politicas de comunicacion y las légicas empresariales y mercantilides de las industrias culturales. Por
ello, este IV Congreso Nacional de ULEPICC-Espana constituye una aportacion importante, desde la éptica de la investigacion, para la economia
politica de la comunicacion que empieza a extenderse mas alla de sus fronteras tradicionales.

Para finalizar resulta necesario agradecer el apoyo de los patrocinadores institucionales, la Consejeria de Educacion, Cultura y Deporte de la
Generalitat Valenciana y la Universitat Jaume | de Castellon, que ha hecho posible la realizacion de este congreso y la publicacién de sus actas.
Igualmente, hay que destacar la cooperacion de la Asociacion Espafnola de Investigacion de la Comunicacion (AE-IC), de la que ULEPICC-Espana
€s una asociacion colaboradora. Asimismo, también es de justicia agradecer el gran trabajo realizado por el comité cientifico y por el equipo del
comité organizador integrado por profesores y profesoras del Departamento de Ciencias de la Comunicacion de la Universitat Jaume | y miembros
de ULEPICC-Espana. Gracias a su esfuerzo y dedicacion, bajo la coordinacion de la profesora Sara Ortells como secretaria técnica, esta actividad
cientifica se ha convertido en una realidad tangible que ahora se pone a disposicion de toda la comunidad académica mediante este libro.
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Nuria Almiron | Universitat Pompeu Fabra | nuria.aimiron@upf.edu

ECONOMIA POLITICA

DE LA COMUNICACION Y
DEMOCRACIA: REPENSAR
EL COMPONENTE ETICO

#RESUMEN

Algunos de los principales tedricos de la economia politica
de la comunicacion (EPC) han presentado reiteradamente
el componente ético como una de las caracteristicas mas
destacadas de esta perspectiva. La dimension ética es el

conjunto de valores sociales y concepciones que definen cuales
son las practicas sociales mas apropiadas y la mayoria de los
autores situan sus raices en la llustracion. Tomando la labor

de estos autores como indispensable punto de partida, esta

comunicacion revisa cual es esta dimension ética de la EPC para
situarla en un marco mas amplio, que llamamos aqui tradicion
ética occidental, que no se nutre solo de los ideales ilustrados

y que, ademas, posee importantes contradicciones. La autora
propone repensar esta dimension ética a la luz de esta nueva
vision y en base al horizonte de una nueva revolucion moral.

Palabras clave: economia politica de la comunicacion, filosofia,
moral, tradiciones éticas, liberacion humana, revolucién moral.
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I. INTRODUCCION: LA ECONOMIA POLITICA DE LA COMUNICACION

Los estudios con perspectiva critica en comunicacion social han sido analizados en multiples ocasiones por diversos autores (desde MacQuiail,
1983 hasta, por ejemplo, Estrada y Rodrigo, 2009). Por regla general, las principales corrientes identificadas se enmarcan en las perspectivas de
los estudios culturales, la economia politica, la Escuela de Frankfurt y la teoria del imperialismo. Dados los importantes lazos que vinculan a los
estudios culturales con la Escuela de Frankfurt y, a su vez, a la teoria del imperialismo con la economia politica, y aunque no puedan considerarse
lineas homogéneas respectivamente, es innegable que comparten raices epistemoldgicas y tedricas profundas, hasta el punto que es posible
afirmar que en el ambito de la comunicacion social las dos grandes lineas de investigacion critica son los estudios culturales (cuyos antecedentes
se encontrarian en la Escuela de Frankfurt) y la economia politica (que incluiria al imperialismo cultural como una de sus variantes). Si bien no todo
el mundo estaria de acuerdo con esta simplificacion, en mi opinién esta es la division mas clara que podemos ofrecer si lo que pretendemos es
identificar los principales rasgos comunes de la investigacion critica en comunicacion.

Asi, la economia politica de la comunicacion es, junto a los estudios culturales, una de las dos grandes corrientes dentro de la investigacion critica
en comunicacion social. Esta corriente ha recibido diversas denominaciones desde sus inicios, aunque todas ellas comparten el incluir los términos
“economia” y “politica”: por ejemplo, economia politica de la comunicacion de masas (Garnham, 1979), teoria politico-econémica de los medios
de comunicacion (McQuail, 1983); economia politica de la comunicacion y la cultura (Garnham, 1990); economia politica critica de la comunicacion
(Golding y Murdock, 1996; Miege, 2005); economia politica de la informacion, la comunicacion y la cultura (Ulepicc, 2001); economia politica de la
cultura, economia politica de la informacion, economia politica de la sociedad de la informacion (Garnham, 2011).

Aqui emplearemos el término economia politica de la comunicacion (EPC) para simplificar, pero también por tratarse del término mas utilizado en
general y, muy especialmente, por ser el término utilizado por quien muy probablemente sea el autor que mas sistematicamente ha desarrollado
tedricamente esta perspectiva, Vincent Mosco (1996, 2006, 2008 y 2009).

Fijada la denominaciéon ahora debemos aclarar qué se incluye bajo ella. Algunas de las principales definiciones ya clasicas proporcionadas a este
respecto incluyen:

“La teoria politico-econdémica de los medios de comunicacion es la vieja etiqueta resucitada para denominar al planteamiento que se centra
mas en la estructura econdmica que en el contenido ideoldgico de los medios. Afirma la dependencia de la ideologia de su fundamento
econdmico y orienta la investigacion hacia el analisis empirico de la estructura de la propiedad y hacia el estudio de como operan las fuerzas
del mercado en los medios de comunicacion. Desde este punto de vista, la institucion de los medios de comunicacion debe considerarse
una parte del sistema econdmico, aunque estrechamente vinculada al sistema politico” (McQuail, 1983: 71-72).




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

“[La EPC tiene por objeto] analizar la naturaleza, fuentes, usos y consecuencias del poder, bien sea éste econdémico, politico o mediatico
0 cualquier otro tipo de poder que pueda definirse como ‘la posibilidad de imponer nuestra voluntad sobre el comportamiento de otras
personas’ (Weber, 1954)” (Babe, 1993: 16).

“Lo que distingue a la perspectiva de la economia politica critica (...) es precisamente su preocupacion por la influencia mutua entre las
dimensiones simbdlica y econdmica de la comunicacion publica. Su objetivo es mostrar como los diversos modos de financiacion y
organizacion de la produccion cultural tienen consecuencias detectables en toda la gama de discursos y representaciones que tienen lugar
en el domino publico asi como en el acceso de las audiencias a los mismos” (Golding y Murdock, 1996: 11).

“Lainvestigacion académica de la EPC incluye principalmente dos dimensiones. En primer lugar se ocupa de la naturaleza de las relaciones
entre los medios y el sistema comunicativo, por un lado, y la estructura social de la sociedad, por otro. En otras palabras, examina como
los medios y los sistemas de comunicacion y sus contenidos refuerzan, desafian o influyen en las relaciones sociales y de clase existentes.
Y ello o lleva a cabo con un interés particular en como los factores econdmicos influyen en la politica y en las relaciones sociales. En
segundo lugar, la EPC se ocupa especificamente de como la propiedad, los mecanismos de apoyo (como la publicidad) y las politicas
gubernamentales influyen en el contenido y comportamiento de los medios. Esta linea de investigacion enfatiza los factores estructurales y
el proceso productivo, la distribucion y el consumo comunicativo”. (McChesney, 2000: 110).

“[Los economistas politicos de la comunicacion] tienen en comun haber puesto de manifiesto la dimensién econémica (muy a menudo
oculta) de la comunicacion, asi como la formacion de los grandes grupos econdmicos transnacionales, los fendmenos de dominacion
resultantes de ellos y los aspectos estratégicos de los flujos de datos o de productos culturales transnacionales” (Miege, 2005: 42).

“(...) la EPC es el estudio de las relaciones sociales, particularmente las relaciones de poder, que mutuamente constituyen la produccion,
distribucion y consumo de recursos, incluidos los recursos de comunicacion”. (Mosco, 2006: 59)

“La economia politica centra su investigacion en la red de intereses econdémicos que determinan el funcionamiento de los medios de
comunicacion, pero también se plantea como construyen una ideologia a partir de sus discursos y como ello incide en la sociedad” (Estrada
y Rodrigo, 2009: 159).

“[La tradicion de la EPC] se preocupa por cuestiones de poder mediatico, actividades hegemonicas de las empresas dominantes y por
problematicas de tipo politico y social.” (Albarran, 2010: 27).
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“La moderna economia politica de la comunicacion se construye sobre la base de diversas tradiciones de los estudios criticos, en la
crujia de la teoria econémica de inspiracion marxista con las teorias del imperialismo cultural y las ideas propuestas para las politicas
democraticas de comunicacion” (Moragas, 2011: 217).

“lLa teoria de la economia politica [de la comunicacion] es una perspectiva socialmente critica que se centra principalmente en la relacion
entre la estructura econdémica y las dinamicas de las industrias mediaticas y en el contenido ideoldgico de los medios de comunicacion”
(McQuail, 2010: 95).

A este respecto, también es muy ilustrador releer la definicion que hace de si misma la seccidn de economia politica de la Asociacion Internacional
de Estudios en Comunicacion Social (IAMCR/AIECS/AIERI) en su pagina web: “La seccién de economia politica examina el papel del poder en la
produccion, distribucion e intercambio de la comunicacion mediatica”.

Como puede verse, el comun denominador al que apuntan estas definiciones implica analizar la comunicacion social atendiendo a las dimensiones
politica, econémica y social y muy especialmente atendiendo a las relaciones de poder que se establecen entre todas ellas y la primera (entendiendo
comunicacion social en su sentido mas amplio). Este Ultimo detalle, el interés por las relaciones de poder, es lo que hace de esta perspectiva una
perspectiva critica, que actualmente acumula en su seno distintas visiones, no siempre encajables entre si, pero que comparten los presupuestos
anteriores. Por ejemplo, no todos los economistas politicos comparten hoy que la teoria del imperialismo siga siendo vélida, sin embargo
practicamente todos consideran que las relaciones de clase, la hegemonia, la ideologia, la historia y la visién holistica son conceptos clave para
entender como funciona la comunicacion social hoy y, lo que es mas importante, porqué funciona como funciona.

Lo anterior nos conduce ineludiblemente a la cuestion central de esta comunicacion: ¢por qué los economistas politicos de la comunicacion se
interesan por lo anterior? La respuesta esta en la razéon de ser de este articulo: por motivos éticos. Logicamente podriamos afirmar lo mismo de
toda la investigacion critica en comunicacion, al menos implicitamente, pero por la vocacion holistica de la EPC esta razon ética adopta en esta
perspectiva una vocacion mas amplia y, sobre todo, explicita y motivada. De hecho, podriamos afirmar es su punto de partida, como lo fue de la
propia economia politica nacida en el siglo XIX.

2. LA DIMENSION ETICA DE LA ECONOMIA POLITICA DE LA COMUNICACION

Al considerar la dimension ética de la EPC es inevitable empezar recordando que el nacimiento de esta perspectiva tanto en el ambito de la
comunicacion como de la economia constituye, no exclusivamente pero si destacadamente, una reaccion contra las perspectivas ortodoxas y
acriticas dominantes en la investigacion académica (Babe, 1993, Mosco, 2009 y Albarran).
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En lo que respecta a su formulacion tedrica, diversos autores han reconocido explicitamente a la dimension ética de la EPC como una de sus rasgos
constitutivos y distintivos, especialmente con respecto a tres perspectivas de investigacion muy extendidas: por un lado, los estudios de economia
de los medios (media economics), enormemente influyentes en todo el mundo, como lo es la corriente econdémica neoclasica de la que beben;
por otro, los estudios de ciencias politicas adscritos a la tradicion pluralista liberal, que idealiza a los medios de comunicacion como elemento
emancipador y no pone en cuestion el sistema politico-econdmico en el que se inscriben; y finalmente también con respecto a los mismos estudios
culturales en aquellos casos, abundantes, en los que su perspectiva critica tiene una dimension eminentemente estética (postestructuralismo,
postmodernismo, posthumanismo).

Autores como Nicholas Garnham, Peter Golding, Graham Murdock y Vincent Mosco ubican las raices de esta motivacion ética de la EPC en el
proyecto de la llustracion y su posterior evolucion, y con ello nos proporcionan una descripcion de lo que significa la dimension moral para esta
perspectiva académica.

Nicholas Garnham (1990: 1-19) recuerda que la llustracion, al romper con la religién, coloca por primera vez la responsabilidad de la accion
humana en manos de los seres humanos, y que es precisamente la razén, la racionalidad, la que vincula el proyecto ilustrado de comprender el
mundo con el proyecto de cambiarlo. En este contexto, las ciencias sociales se desarrollan en estrecha relacion con este vinculo —el de un proyecto
racionalista de liberacion humana. Immanuel Kant es el exponente ilustrado que mas destaca, para Garnham, en la historia de la motivacion ética
que heredara la EPC. En Kant se encuentra la justificacion de que es posible hablar de verdad moral, en la medida que todos los seres humanos
compartimos un conjunto de valores o intereses morales fundamentales. Encontrar cuales son estos valores a través del consenso, como propone
la teoria de la esfera publica, o redescubriéndolos en nosotros mismos, como proponia Kant, es una cuestion ulterior que no empana la primera:
que existe una moral universal, es decir, una ética o conjunto de normas morales universalmente aplicables.

Después de la llustracion, el siguiente paso importante para la EPC lo da Marx. Karl Marx comparte la vision kantiana de moral universal, es decir,
la conviccion de que existe una verdad que puede ser consensuada por los seres humanos a través de un debate racional. Pero da un paso mas
alla con respecto al proyecto llustrado, con el que no rompe sino que desarrolla, al incorporar el materialismo-histérico al andlisis del capitalismo.
La vinculacion entre un analisis del capitalismo basado en las condiciones histéricas y materiales y el proyecto de liberacidon humana ilustrado
constituye la herencia moral mas importante que ha recibido la EPC, segun Garnham.

Peter Golding y Graham Murdock (1996: 11-30) sefialan que la economia politica critica se diferencia especificamente de la economia ortodoxa
o dominante por su vocacion holistica, su atencion a la dimension histoérica, su preocupacion por el equilibrio entre la libertad de empresa capitalista
y la intervencién publica, asi como por ir mas alla de cuestiones técnicas de eficiencia para adentrarse en cuestiones morales relacionadas con
la justicia, la equidad y el bien publico. Estos autores afirman que las cuestiones de equilibrio entre el interés publico y el privado nunca pueden
tratarse como meras cuestiones técnicas y recuerdan que el primer economista politico, Adam Smith, figura clave de la llustracion escocesa, era




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
~O§
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

profesor de filosofia moral y perfectamente consciente que el interés privado no podia proporcionar |0 que necesita una sociedad para ser justa.
Para Golding y Murdock, la EPC no sélo es heredera de esta vision, sino que incluso la lleva mas alla, al vincular la constitucion de una sociedad
justa con la ampliacion de los derechos ciudadanos (como por ejemplo la necesidad de que exista una esfera publica en la que todos los grupos
sociales se vean reconocidos y sus aspiraciones justamente representadas).

Graham Murdock (2011: 13-40) retomara las raices éticas de la EPC mas recientemente en un trabajo en el que recuerda que la economia
neoclasica, ya liberada del calificativo de “politica”, rompera todos su lazos con la filosofia moral, en su pretension de convertirse en ciencia, algo que
no le sucedera a la EPC, que se mantiene vinculada a la filosofia moral como eje central de su blusqueda de una base secular para la acciéon moral.
Murdock insiste en que desde sus inicios los economistas politicos consideraban que la organizacion de la produccion y la circulacion de bienes en
la sociedad no podia realizarse de espaldas a la cuestion filosdfica de fondo clave: cémo obtener una sociedad justa. Por ello denuncia la promocion
que los neoliberales hacen de Adam Smith como un apdstol del mercado libre, sin consideracion de la fuerte base moral de su pensamiento. Esta
base moral procedente de los padres de la economia liberal ha sido reivindicada por los economistas politicos de la comunicacion (ver un resumen
de ello en Aimiron, 2009).

En esta reconstruccion de las raices y evolucion de la dimension ética de la EPC, Vincent Mosco nos proporciona probablemente la reflexion mas
elaborada, especialmente en sus textos de 1996, 2006 y 2009. En ellos Mosco destaca cuatro cualidades centrales que caracterizan las diferentes
escuelas de pensamiento de la economia politica desde Adam Smith y Karl Marx. Estas cualidades estan en sintonia con las indicadas por Golding
y Murdock (1996) pero son todavia mas ilustradoras de la dimension ética. Por un lado Mosco sefiala la vocacion holistica, o de abarcar la totalidad
social, y la atencion a la historia de la economia politica como cualidades comunes a toda economia politica. Por otro, Mosco destaca lo que
denomina su compromiso con la filosofia moral y la praxis.

El compromiso con la filosofia moral de la EPC es entendido por Mosco tanto como un interés en los valores que ayudan a crear el comportamiento
social, como en aquellos principios morales que deberian guiar los esfuerzos para cambiarlo:

“Para Adam Smith (...) ello significo entender valores como el interés propio, el materialismo y la libertad individual, que estaban contribuyendo
al ascenso del capitalismo comercial. Mientras que para Marx (...), filosofia moral significé la lucha permanente entre el objetivo de reconocer
el valor individual y social en el trabajo humano vy la fuerza para reducir el trabajo a una mercancia comercializable. La economia politica
contemporanea tiende a favorecer puntos de partida filosdfico-morales que promueven la extension de la democracia a todos los aspectos
de la vida social. Ello va mas alla del reino de la politica, que garantiza los derechos a participar en el gobierno a los dominios econdmico,
social y cultural (...) (Mosco, 2006: 60).
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La praxis social, “o la unidad fundamental de pensar y hacer”, también ocupa un lugar central en la economia politica. La praxis es entendida aqui
como la imposibilidad de separar la esfera de la investigacion académica de la de la intervencion social. Desde esta vision, la vida intelectual es
entendida como una forma de transformacion social y la intervencion social como una forma de conocimiento: “Los economistas politicos estan
unidos en la vision de que la division entre investigacion y accion es artificial y debe ser superada” (Mosco: 2006: 60-61). Esta concepcion, que
Antonio Gramsci desarrollaria bajo la nocion del “intelectual organico”, entronca directamente con el perfil del filésofo clasico de la Antigua Grecia,
cuya vida debia ser totalmente coherente con su filosofia para ser considerada moral. Esta coherencia, a la que apela la praxis social descrita por
Mosco, forma parte intrinseca de todo comportamiento ético.

Finalmente, la seccién de economia politica de la citada IAMCR/AIECS/AIERI, la agrupacion de economistas politicos de la comunicacion mas
importante en el ambito internacional, incluye en su misidn también una apelacion a los fundamentos éticos Ultimos de esta perspectiva: “A partir
de larica historia de la teoria politico-econdmica, los miembros de la seccidon estudian las relaciones sociales en su totalidad, consideran cémo se
han desarrollado histéricamente, las evallan de acuerdo con las normas de la justicia social y tratan de intervenir para lograr un mundo mas justo
y democratico”.

Las anteriores descripciones nos remiten pues, al referirse a la dimension ética de la EPC, a cuestiones relacionadas con la construccion de una
sociedad mejor (una sociedad justa o “good society”). El objetivo es conseguir liberar al ser humano de la injusticia, la desigualdad vy la irracionalidad
y las herramientas ultimas apuntadas para ello tienen que ver con defender valores comunes relacionados con el bien publico y conseguir cambiar
los comportamientos sociales inmorales, sustituyéndolos por comportamientos éticos (en coherencia con los principios y valores fundamentales
consensuados).

Que todos los autores citados en este apartado sean anglosajones no es ninguna coincidencia. En Norteamérica y el Reino Unido es donde se
desarrolla en primer lugar la perspectiva critica de la EPC, a través en el primer caso de la tradicion fundada por el canadiense Dallas Smythe y
el estadounidense Herbert I. Schiller, y en el segundo por el hecho de ser autores marxistas britanicos (principalmente los aqui citados Garnham,
Murdock y Golding) los precursores de esta perspectiva en Europa.

3. ETICA Y COMPROMISO MORAL EN OCCIDENTE: PRINCIPALES CONTRADICCIONES

Podemos afirmar, por lo tanto, en términos generales, que la EPC es una perspectiva critica en gran medida por su interés en denunciar aquello que
impide construir una sociedad verdaderamente libre, por su interés en proteger el bien publico por encima del bien privado y por su compromiso
con impulsar y participar en el cambio que lleve en esta direccion. Los valores y principios que defiende son pues elementos constitutivos esenciales
del proceso de emancipacion ciudadana de las sociedades occidentales desde la llustracion. Por lo tanto se inscriben plenamente en la tradicion
ética occidental, utilizando aqui ética como sinénimo de filosofia moral —/a filosofia moral se ocupa del estudio de la moralidad o lo relativo a la
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moral, concepto este que hace referencia a la cualidad de las acciones humanas. Sin embargo, esta llamada ética occidental no esta conformada
solo por el racionalismo ilustrado, ni esta exenta de contradicciones de las que ningun observador occidental, por critico que sea, pueda sustraerse
facilmente.

Las grandes tradiciones éticas generadas por la humanidad son muy diversas. Peter Singer, en su manual de ética ya clasico, cita como principales
tradiciones éticas, por orden de aparicion, la tradicion india, la budista, la china clasica, la judia, la cristiana y la islamica (Singer, 1993). Todas las
sociedades modernas se inscriben en una u otra 'y, por supuesto, la sociedad occidental tiene como principales antecedentes la tradicion judia y la
cristiana. La dificultad para abstraerse a estos antecedentes no escapa a nadie. El mismo Singer, editor del manual de ética antes citado, filésofo
utilitarista y ateo, describe la ética como la parte de la filosofia que “se ocupa de los valores, de lo que es bueno y malo, de lo que es correcto e
incorrecto” (Singer, 1993: v). Definicion muy ilustradora en si misma, pues a pesar de proporcionarse como definicion general se inscribe ya por
completo en una ética concreta, la judeo-cristiana-islamica —la vision dualista es completamente ajena a la ética hindd, china o budista, por ejemplo.

Por razones obvias no entraremos aqui en la discusion de hasta qué punto la tradicion judeo-cristiana de la que procedemos los occidentales ha
sido suficientemente alterada, modernizada si se quiere, por la evolucion del pensamiento occidental como para producir tal evolucion que justifique
abandonar la expresion ética cristiana o judeo-cristiana, o dejarla sélo para los practicantes activos de las correspondientes tradiciones religiosas.
Algunos fildsofos, como Mary Midgley, resuelven este dilema refiriéndose a la existencia de dos éticas que coexisten en Occidente, la procedente de
los griegos y de Hobbes, que explica el comportamiento humano ético como un simple mecanismo de prudencia egoista (a partir de lo que Midgley
llama el “mito del contrato social”), y la procedente del Cristianismo, que explica la moralidad como la necesidad de perfeccionarnos siguiendo la
voluntad de Dios (también con un mito en sus inicios, el de la caida de la humanidad). De estas dos éticas la primera es la dominante pero ambas
impregnan profundamente el pensamiento occidental, aunque ambas sean poco realistas —la primera porque no contempla la posibilidad de que
los seres humanos se comporten correctamente por motivos desinteresados relacionados con la lealtad, la compasion, la gratitud o la generosidad;
la segunda porque no contempla que mucha gente no comprenda porqué hay que obedecer a un Dios (Midgley, 1993:3-4).

Aqui, por ética occidental, nos referiremos a la combinacion de las dos éticas anteriores en coexistencia. Ambas corrientes de pensamiento han
impulsado en Occidente, sin bien con distintas argumentaciones, lo que Midgley llama el mito del pseudo-darwinismo, que presenta el proceso
evolutivo como una piramide en cuya cuspide se encuentra el ser humano (el hombre para ser exactos). Para la religion cristiana, la piramide
evolutiva es un proceso preprogramado para llegar al ser humano, el Unico ser vivo que se considera posee un alma, es decir, la base de todas las
facultades que valoramos. Para la mayoria de la ética occidental laica la piramide evolutiva constituye un proceso de progreso bioldgico, de mejora
y adaptacion, que acaba produciendo en su ultimo eslabdn al ser vivo mas perfecto, el ser humano —aquel que se libera de su estado natural, el
reino de las sombras en el que vive aprisionado en el mito de la caverna de Platén. Esta vision del ser humano como ser vivo superior al resto de
seres vivos del planeta y emancipado de la naturaleza, si bien no es compartida por todo el mundo, esta tremendamente extendida y constituye
uno de los principales axiomas de la ética occidental.
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En lo que a nosotros nos interesa, este axioma supone estudiar a la sociedad vy las relaciones sociales partiendo de esta supuesta superioridad
moral del ser humano que la tradicion ética occidental ha construido. En la practica esto supone estudiar los fenédmenos sociales de forma
restringida y aislada de la naturaleza, que queda relegada a ser el reino de lo irracional, de lo incivilizado y de lo moralmente inferior. Huelga decir
que aqui se encuentra también la causa de la explotacion indiscriminada y feroz que la especie humana ha inflingido sobre los recursos naturales
del planeta desde la llustracion.

Pero esta construccion occidental de la superioridad moral o ética del ser humano tiene otras consecuencias practicas, pues sobre ella también se
construyen los valores que mas apreciamos como conquistas sociales de la civilizacion moderna. Por ejemplo, la justicia, la igualdad o la libertad
—principios que, como hemos visto, estan también en la base de la aspiracion de liberacion humana de la economia politica. No podemos aqui
extendernos en cada uno de ellos pero tomaremos el principio de la libertad como ejemplo.

El concepto de libertad construido desde la llustracion es esencialmente individual, o mejor, individualista. Como recuerda Peter D. Herschock
(1999) en contraposicion a la tradicion oriental, la socializacion occidental consiste en el aprendizaje de la propia independencia individual en lo
que se representa como una dialéctica entre nosotros, “yo”, y los demas; y donde la consolidacion del “yo” frente a los “otros” supone un éxito,
la creacion de una personalidad propia, individual, en un proceso que iguala libertad a independencia personal. Esta “salvacion individual” no es
casual, todo lo contrario. Es fruto de la articulacion historica de la tradicion ética judeo-cristiana alimentada por ideales griegos y afianzada después
por la ciencia moderna y su énfasis en los descubrimientos sobre el ADN, la particularidad individual objetiva de cada uno de nosotros, asi como
por la psicologia occidental, que desde Freud y Jung apela al lenguaje de la independencia al entender la madurez personal explicitamente en
términos de individuacion. La construccion occidental del ideal de libertad es pues un proceso construido sobre el individualismo —razén por la cual
es absurdo extrafarse del éxito del egoismo en la sociedad moderna.

En lo que a nosotros nos concierne, las complicaciones causadas por esta articulacion son evidentes en la base misma de los problemas que
aborda la EPC. Al ser la libertad un acto de independencia individual, l6dgicamente es también un valor altamente conflictivo, por los numerosos
y diferentes intereses individuales que desean ejercer su libertad. Sin embargo, 1o méas chocante al respecto no es que el conflicto de intereses
individuales se acabe convirtiendo en la principal gestion de las instituciones democraticas, sino que se pretenda alcanzar un equilibrio social global
a partir de la imposible satisfaccion de intereses particulares en contradiccion. Esta situacion es fruto del triunfo de la razén econdmica ortodoxa
en todas las dimensiones de la sociedad, mediante la cual se ha impuesto en la razén colectiva la idea de que es posible proteger el bien comun a
partir de la defensa de los intereses individuales —a menudo en conflicto cuando no antagdnicos— de cada uno de nosotros.

Hemos escogido aqui como principales ejemplos de valores impulsados por la ética occidental a la promocion del individualismo y del sentido
de superioridad moral del ser humano porque consideramos que son estos dos rasgos transversales que determinan en gran medida al resto
de valores occidentales dominantes y a cuyas contradicciones no puede sustraerse el planteamiento ético que se propone la EPC. A menos que




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

despierte a ellas.

4. REPENSAR LA FILOSOFIA MORAL DE LA EPC A LA LUZ DE LAS CONTRADICCIONES DE LA ETICA OCCIDENTAL

Despertar es simplemente abrir los 0jos, hacerse consciente. Volver a la consciencia perdida durante el suefio. Y, como han demostrado numerosos
seres humanos, cuando la toma de consciencia es real y profunda es imposible seguir actuando inconscientemente, es decir, perjudicando o
colaborando a ejercer perjuicio con nuestros actos personales. Pero para tomar consciencia debemos ser capaces de adoptar una perspectiva
lo suficientemente amplia como para salir mentalmente de nuestros marcos de pensamiento habituales, lo que no siempre pero muy a menudo
significa ser capaces de salir fuera de nuestra propia tradicion cultural. Es lo que Peter D. Herschock (1999) describe como entrar en un mundo
en el que nuestros habitos y puntos de vista cotidianos dejen de parecernos algo natural, y en el que muchas de nuestras viejas y mas queridas
creencias se conviertan en simples supuestos desprovistos de caracter universal. Pero, jpor qué es esto necesario? jPara que distanciarnos de
nuestra propia tradicion cultural? Obviamente para conseguir que la investigacion critica sea realmente critica.

Esta cuestion no es nueva. Algunos autores han hecho énfasis con anterioridad a la necesidad de llevar a cabo este distanciamiento, no solo
en la tradicion critica, sino en la investigacion en comunicacion en general. Probablemente la propuesta que mas visibilidad ha tenido ha sido la
que James curran (2000) o Jan Ekecrantz (2011), por ejemplo, han realizado bajo el concepto de desoccidentalizacion (de-westernizing). Esta
propuesta, sin embargo, se limita principalmente a un objetivo: que Europa y los Estados Unidos conozcan las realidades y experiencias mediaticas
del resto de continentes, no sus tradiciones éticas. Aqui se propone ir mas alla de este planteamiento.

Roger Silverstone (2003 y 2004) afirmaba a este respecto que la investigacion critica en medios de comunicacion contemporanea debe abordarse
con el distanciamiento adecuado, que para él radicaba en la capacidad para ampliar la perspectiva propia atendiendo y reconociendo al “otro” en
su diferencia y en su semblanza con uno mismo. Silverstone no tenia en mente la creacion de ninguna teoria unificada de los medios, algo que se
le antojaba imposible, pero si consideraba necesaria la construccion de un entramado tedrico ético para la investigacion en comunicacion social.

La construccion de un entramado tedrico ético es, también en mi opinidn, imprescindible para que los investigadores criticos puedan repensar los
valores que consciente o inconscientemente, implicita o explicitamente les impulsan e impulsan, ellos mismos a su vez, con su trabajo —esto es
especialmente valido para los economistas politicos de la comunicacion, por la fuerte dimensién holistica y moral de su perspectiva—. Sin embargo
este entramado tedrico ético debe tener en cuenta las contradicciones de la ética occidental sobre la que se funda, si lo que se pretende es, como
se decia, la liberacion humana. No es posible liberar a los deméas si antes uno no se libera a si mismo.
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La investigacion critica en comunicacion social, y muy especialmente la EPC, por las muchas barreras a las que se enfrenta —-muy reducida
financiacion, poca penetracion e influencia en las decisiones de los poderes facticos, escasez de recursos, fragmentacion académica, etc.— por
su misma naturaleza —ir a contracorriente y no favorecer los intereses dominantes— acostumbra a no tener tiempo ni recursos para detenerse a
autoexaminarse y evaluar hasta qué punto su accion es libre e independiente y no una mera reaccion que alimenta, en lugar de modificar, la misma
realidad que pretende cambiar.

Lo que se esta proponiendo aqui no es tarea facil pero si tremendamente fructifera y verdaderamente liberadora. Se trata en definitiva de
reexaminar bajo una luz critica —es decir, sin juicios previos— nuestros propios valores y principios basicos. Dos puntos de vista permiten realizar
esta autoevaluacion: el primero es genealdgico, para ser conscientes de nuestra tradicion, de qué valores hemos heredado sin ser conscientes
y cuales hemos elegido voluntariamente, de lo que realmente supone el peso de la historia en nuestra forma de pensar. El segundo analisis es
teleoldgico, para ser conscientes de cual es nuestro propdsito final y su coherencia con nuestro trabajo, y vida, diarios. El objetivo de este examen
es despertar a una realidad ineluctable: la dimension ética del pensamiento critico en comunicacion social no escapa a las contradicciones de la
tradicion occidental. Es decir, a menudo la critica se realiza desde una posicion llena de juicios previos de los que somos totalmente inconscientes y
que proceden de las mismas realidades que denunciamos o a las que pretendemos ser inmunes —por ejemplo el espiritu del capitalismo y la moral
judio-cristiana—. La superioridad moral del ser humano sobre el planeta y la promocion del individualismo como sindnimo de libertad personal antes
citados son algunos de estos prejuicios presentes en buena parte de la investigacion critica en comunicacion social implicitamente la mayoria de
veces, pero también explicitamente en otras.

Para realizar el analisis anterior propongo dos vias principales: una es la de acercarnos a tradiciones éticas radicalmente distintas, como las hindu,
china clasica (confucionismo o taoismo) o budista. Otra opcién es acudir a los fildsofos morales occidentales que han hecho ya un ejercicio de
distanciamiento con respecto a la propia tradicion cultural (bien rompiendo con ella a través del pensamiento logico, bien porque se han acercado
a su vez a tradiciones éticas distintas). Sea cual sea el camino elegido los resultados acostumbran a ser muy similares en forma de nuevos
planteamientos que nos ofrecen herramientas renovadas para la construccion de un entramado tedrico ético coherente.

Algunos ejemplos de estos nuevos planteamientos incluyen por ejemplo el repensar los valores éticos occidentales como la autonomia personal,
la libertad individual, la independencia, el progreso o la libre eleccion a la luz de conceptos clave de la ética oriental como el no-dualismo vy la
interdependencia (Hershock, 1999), a la luz de la nueva ética practica no especista, es decir que no otorga superioridad moral a la especie humana
(Singer, 2009), o a partir de la introduccion de nuevos puntos de vista (como las perspectivas de género o de raza (Mosco, 2009). Algunas de
las cuestiones que tal gjercicio aporta son, por ejemplo dejar de ver el progreso o la tecnologia como algo neutral en si mismos, para identificar
los valores de los que son portadores y transmisores —en buena parte valores judeo-cristianos—; dejar de ver la libertad como algo unido a la
autonomia o la independencia individual —en la medida en que ambas son imposibles si analizamos objetivamente la realidad, en la que todo
es interdependiente, como los descubrimientos cientificos no dejan de corroborar—; y dejar de ver al ser humano como el Ultimo eslabén de la
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evolucion y a la naturaleza como un estadio no civilizado, cuando en realidad, como afirma Bruno Latour, todavia no hemos encontrado ningun
modelo mejor que la naturaleza (Latour, 2004: 54).

Lo anterior nos puede, por ejemplo, llevar a sustituir a la idealizacion del progreso y la tecnologia por una visiéon mas realista, condicionada pero no
determinista, de la historia de la humanidad; a sustituir a la autonomia y la independencia por cooperacion y empatia; y a reemplazar el concepto
de superioridad moral por el de responsabilidad moral de la especie humana con respecto al planeta.

Para la EPC en concreto, Vincent Mosco propone en la conclusion de su obra tedrica mas importante, The Political Economy of Communication
(2009), un reto directamente relacionado con lo que aqui hemos sefnalado. Para superar el marco de pensamiento habitual Mosco propone en
primer lugar que la EPC incluya en su horizonte a los estudios de ciencia y tecnologia rechazando por el camino a Sécrates y a Descartes. A
Sécrates, para superar “el miedo al populacho” y a Descartes para superar la division de mente y cuerpo tan caracteristica de la forma de pensar
occidental. Propone Mosco atender a los estudios de ciencia y tecnologia para incorporar a la investigacion en EPC la interconexion entre personas,
ideas, animales y tecnologia y recuerda que la vision ilustrada de una supuesta superioridad humana ya no puede ser considerada mas que como
un mito. A esta vision mas amplia la EPC puede aportar mucho, por su capacidad para entender las relaciones de poder.

Finalmente, Mosco propone, en segundo lugar, que la EPC se una al debate de la relacion existente entre las ciencias y las humanidades, para
abandonar los escenarios en que las unas estan aisladas de las otras o las primeras dominan sobre las segundas. En esta reclamacion es posible
ver la reivindicacion mas global de no permitir que esferas tan importantes como las ciencias, la politica o la economia sigan separadas de la filosofia
moral.

Esta propuesta de Mosco nos sirve como punto de partida aqui para ir mas alla, hacia lo que denomino como una nueva revolucion moral. Lo
que se ha pretendido esbozar en este Ultimo apartado es la necesidad de construir un nuevo sentido comun a partir de un Unico prerrequisito:
que cultivemos una consciencia aumentada de nuestros habitos de pensamiento y actos y los sometamos constantemente a andlisis a la luz de
criterios nuevos distintos como la interdependencia (en lugar de la independencia), la empatia (en lugar del individualismo) o la cooperacion (en
lugar de la autonomia). Esta propuesta implica introducir nuevos valores, nuevos puntos de vista y nuevos horizontes a la EPC entre los que deben
incluirse en mi opinion de forma destacada, y enlazando con los estudios de la ciencia citados por Mosco, dos ambitos ineludibles: la ecologia y el
medioambiente.

La anterior incorporacion no puede realizarse, no obstante, sin la superacion del Ultimo gran mito que queda por derribar para la nueva ética
aplicada que proponen autores como el filésofo moral de la Universidad de Princeton Peter Singer, superacion que constituye propiamente la
ultima revolucién moral. La primera revolucion fue dejar de considerar el hombre como el centro del universo (antropocentrismo). La segunda
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gran revolucion fue desechar la desigualdad entre las razas (racismo). La tercera revolucion fue la de género, reconociendo los derechos de la
muijer (feminismo). Y si bien todas ellas, ni tan siquiera la primera, son revoluciones concluidas, estan en marcha con fuerza. En estos momentos,
la siguiente revolucion a poner en marcha soélo puede ser la que erradique de nuestros habitos mentales la pretension de que la especie humana
es moralmente superior al resto de la vida existente en el planeta. El especismo es hoy una realidad todavia negada por la mayoria de seres
humanos, y a pesar de ello sus consecuencias son enormes para el planeta y para todos sus seres vivos, incluyendo el propio ser humano. La
vision especista esta en la base de nuestras relaciones con la naturaleza en general, a la que estamos devastando, y con los animales no humanos
en particular, a los que hemos cosificado hasta el extremo de volvernos ciegos a la inaudita crueldad con que los tratamos masivamente —granjas
industriales, experimentacion en laboratorios, habitats salvajes diezmados—. Estas practicas, amparadas en nuestra supuesta superioridad moral,
tienen consecuencias directas y muy negativas sobre la liberacion humana que afirmamos perseguir. Unas consecuencias que tienen lugar a
distintos niveles (econdmico, medioambiental, bioldgico, ético) inabordables aqui ahora, pero que no pueden dejar de ser enfrentadas por la EPC
en su nuevo horizonte ético.

En este sentido, la EPC puede volver la mirada hacia la ecologia politica, con la que podria entablar lazos de unién muy importantes. La ecologia
politica (ver por ejemplo Latour, 2004) es una perspectiva que estudia las relaciones de los factores politicos, econdmicos y sociales con el
medioambiente. Se trata no sélo de un estudio critico de los temas medioambientales, sino de la introduccién de la economia politica y las
relaciones de poder en la ecologia. La EPC esta en una situacion inmejorable para incorporar la dimensiéon comunicacional a la ecologia politica,
una perspectiva con una relevancia creciente en el contexto de cambio climatico planetario y de crisis de valores de la civilizacion occidental. Los
economistas politicos de la comunicacion probablemente sean los mejor preparados para asumir este reto.

5. CONCLUSIONES

En esta comunicacion he intentado definir y situar la dimension ética de la economia politica de la comunicacion (EPC) dentro de la tradicion
filosdfica occidental. A continuacion he sefialado algunas contradicciones de la filosofia moral occidental y la incoherencia que ello supone para
una disciplina critica como la EPC, y he sugerido ideas para superar estas contradicciones a través de la incorporacion de valores repensados en
tradiciones éticas distintas o en corrientes occidentales nuevas de ética aplicada. La propuesta practica de este entramado tedrico ético que he
pretendido esbozar incluye introducir a la ecologia politica en el horizonte ético de la EPC y hacerlo reformulando la base especista del pensamiento
occidental actual —la supuesta superioridad moral de la especie humana-. La conclusion es que el planteamiento no puede limitarse ya a la
persecucion de la liberacion humana como fin Ultimo, sino que debe aspirar a reformular esta liberacion en términos de coherencia ética con el resto
de la vida no humana del planeta.
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“INDUSTRIAS CULTURALES™ Y
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BASES CONCEPTUALES DE LA
OPERACIONALIZACION INSTITUCIONAL
DE LAS CORRIENTES CRITICAS DE
INVESTIGACION SOCIAL.

#RESUMEN

A lo largo de los afios sesenta y setenta el paradigma critico
de investigacion en comunicacion se enfrenta a un periodo de
renovacion, marcado por la aparicion de un nuevo arquetipo
cultural (en el que se integran las industrias culturales y las
comunicaciones para ampliar el concepto de cultura, mas alla de
las artes, las ciencias y el patrimonio), el cual sera reconocido por
las instituciones internacionales. Asi, entre los afios 1966 (Mesa
redonda sobre politicas culturales de la Unesco en Ménaco) y 1982
(Conferencia Mundial sobre las politicas culturales de la Unesco

en México D.F) asistimos a un proceso de institucionalizacion
de la cultura en el que se debatira el papel del desarrollo cultural
para la construccion de la paz mundial y para el didlogo entre
civilizaciones. Mediante la revision bibliografica y documental de
los textos institucionales y académicos en los que se debaten y
sintetizan las principales ideas, procuraremos una exposicion
sistematica del balance de dicho proceso.

Palabras clave: industrias culturales, politicas de comunicacion
y de cultura, mundializacién, Unesco, paradigma critico de
investigacion
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I. INTRODUCCION Y BREVE DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

En el ambito de las ciencias de la comunicacion, la décadas de 1960 y 1970 suponen un periodo fundamental, por cuanto acontece un proceso
de renovacion y consolidacion del canon tedrico y de paradigmas de investigacion a la luz de nuevas realidades comunicativas y nuevos escenarios
politicos y sociales.

Nos situamos en un contexto marcado por el auge del audiovisual en una sociedad mundializada pero profundamente dividida en dos bloques
hegemonicos, y un tercer grupo de paises no alineados que comienzan su despegue econdmico tras el proceso de descolonizacion. En estas
circunstancias, la renovacion de las ciencias de la comunicacion se realizara marcada por un impulso institucional, tanto de instituciones politicas
como econdmicas, universitarias y empresariales.

Esta institucionalizacion y administracion de la investigacion comunicativa afectara también a los principales modelos criticos. En ellos la accion
institucional tendra lugar en espacios como la Unesco, a través de conceptos como “industrias culturales” o “politicas de comunicacion”, que
transforman las anteriores nociones de “cultura” e “industria cultural” para operacionalizarlas conforme a la intervencion de metodologias de
investigacion empiricas. Con ello se pretendera atender no sélo a su dimension cultural y valor para el desarrollo social, sino también a su realidad
econdmica en una sociedad globalizada pero radicalmente desigual. Desde entonces, la corriente principal de investigacion critica, quedara
institucionalmente orientada y administrada hacia fines positivamente determinados de respetuoso dialogo cultural entre naciones y desarrollo de
las propias identidades culturales de cada pueblo como via para la paz mundial.

Nuestra propuesta se centra asi un discurso para intentar comprender y debatir algunas de las consecuencias de ese proceso de transformacion
y renovacion de la investigacion critica a partir del desarrollo institucional de dos conceptos centrales: “industrias culturales” y “politicas de
comunicacion y de cultura”.

En otras ocasiones ya nos hemos podido encargar de un analisis mas preciso de este proceso de institucionalizacion de la cultura, (Carrasco
Campos y Saperas, 2012a), de la génesis institucional del concepto de industrias culturales (Carrasco Campos y Saperas, 2011ay 2011c), o de
cuestiones mas puntuales como la relacion entre cultura y medios de comunicacion (Carrasco Campos y Saperas, 2012b) o la operacionalizacion
del concepto de cultura (Carrasco Campos y Saperas, 2011b). En esta ocasion, y con motivo del IV Congreso Nacional ULEPICC-Espafia, nuestra
intencion es la de hacer un breve resumen y balance de todo ese proceso de investigacion fundamental desarrollado en los Ultimos meses, en
los que hemos afrontado la revision de documentacion oficial de la Unesco y del Consejo de Europa y de estudios e informes de investigadores
y académicos vinculados a estas instituciones publicados durante el periodo 1966-1982. El objetivo propuesto es doble: por una parte, recoger
sistematicamente las principales conclusiones obtenidas de esta fase; por otra parte hacer un balance de resultados y conclusiones para poder
situar focos de debate antes de reemprender una segunda fase del proceso investigador.
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A nivel formal, nuestro discurso se articula en torno a tres afirmaciones generales, que hacen las veces de sintesis y exposicion sistematica de
resultados del proceso investigador llevado a cabo. Cada una de estas afirmaciones, a modo de epigrafe, encabezara una breve explicacion y
justificacion de la misma. En un Ultimo epigrafe quedaran expuestas algunas de conclusiones, a modo de consideraciones para la discusion.

2. UN NUEVO ARQUETIPO CULTURAL DE VALIDEZ INTERNACIONAL: CULTURA Y COMUNICACION, MAS ALLA DE LAS CIENCIAS, LAS ARTES, LAS
HUMANIDADES Y EL PATRIMONIO

Tal y como anticipabamos en nuestra anterior presentacion, las décadas de 1960 y 1970 suponen un periodo de consolidacion y reconocimiento
institucional de 1o que en nuestras investigaciones previas hemos denominado como un nuevo arquetipo cultural. Hablamos de un proceso en €l
que la llamada cultura de masas alcanza su mayoria de edad y nos sittian ante la primera definicion del modelo de cultura actualmente dominante,
con la hegemonia del audiovisual como elemento basal. La radiodifusion por FM vy el transistor radiofénico, los aparatos de reproduccion musical,
el nuevo cine de gran pantalla y la consolidacion de la television como medio generalizado transforman los modelos de comunicacion de la primera
mitad de siglo para concretar este nuevo arquetipo cultural, por primera vez internacional (mediante la internacionalizacion tecnoldgica y formal
de las diferentes culturas mediaticas nacionales) y hegemonico (a través de un todavia incipiente mercado mundial de distribucion y consumo de
bienes).

Este proceso de cambio de estatuto de la cultura vinculado a las comunicaciones y sus posibilidades para los objetivos de la Organizacion serian
parcialmente reconocidos por la Unesco desde el mismo momento de su fundacion en 1946, cuando todavia cobraba forma este arquetipo,
mediante una intencionalidad explicita de “utilizar los recursos y las informaciones de la radio, la prensa y el cine [también la “red mundial de
radiodifusion de musica, literatura, arte y realizaciones culturales de todas las naciones”] para intensificar la comprension y el respeto mutuo entre
los pueblos de la Tierra” (Wilson, 1947: 288; en Mattelart, 2005: 56-58).

Sin embargo sera a partir de la década de 1970 cuando se reconozca abiertamente el cambio de estatuto que implica el nuevo arquetipo cultural;
mas alla de la mera afirmacion de que “los medios modernos de difusion deben estar mas al servicio de la cultura” (Rivas Sacconi, 1971: 207), se
considerara el salto cualitativo que implica, segun el cual “no existe cultura sin comunicacion” (Unesco, 1972: 32).

La cultura trasciende asi su tradicional definicion como ciencias, artes, humanidades y patrimonio monopolizado por una minoria en su produccion,
conservacion y distribucion (Unesco, 1972: 22). En su reconocimiento institucional, este nuevo arquetipo integra en si mismo la cultura audiovisual y
las tecnologias de comunicacion, y lo hace no como mero medio o soporte para la promocion, el acceso, la distribucion, difusidon o democratizacion
de lo que tradicionalmente se conoce como alta cultura, sino como elemento constitutivo de esta nueva cultura.
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“la cultura no es ya sélo una acumulacion de obras y de conocimientos que una minoria selecta produce, recoge y conserva para ponerlos al
alcance de todos, o que un pueblo rico en pasado y patrimonio ofrece a otros como un modelo que les habia privado su historia; que la cultura no
se limita al acceso a las obras de arte y a las humanidades, sino que es al mismo tiempo adquisicion de conocimientos, exigencia de un modo de
vida y necesidad de comunicacion [...]; que no es una esfera que conviene todavia democratizar, sino que se ha convertido en una democracia que
es necesario poner en marcha” (Unesco, 1972: 22).

Situados en un contexto de incipiente mundializacion, pero con fuertes e infranqueables divisiones politicas, la cultura sera identificada por la Unesco
y otras instituciones internacionales afines a las Naciones Unidas como espacio para un todavia escaso pero progresivo dialogo y colaboracion.
Asi, y ante la imposibilidad real de establecer vias de comunicacion y cooperacion en términos de libertad de mercado o derechos politicos y
ciudadanos, la cultura, bajo la forma de este nuevo arquetipo, se establece a nivel institucional como marco conveniente para la colaboracion entre
estados y como factor comun para la igualdad social entre naciones.

Para ello, ya desde 1966 en la Mesa redonda sobre politicas culturales de Mdnaco impulsada por su Director General R. Maheu, la Unesco apuesta
por reconocer a todas las culturas una dignidad y un valor intrinsecos que deben ser reconocidos y respetados universalmente (Unesco, 1966),
estableciendo que el derecho a participar y acceder a la vida cultural son caracteristicas fundamentales de un estado moderno (Maheu, 1973: 3).
Desde ese momento queda asegurado el valor intrinseco tanto de la identidad cultural de cada civilizacion como de la diversidad cultural mundial,
y con ello, la cultura pasara formar parte fundamental para el fomento de una progresiva actividad de colaboracion entre los estados situados en
ambos lados del Telén de Acero, e incluso como pieza clave en el fomento internacional de los Derechos Humanos.

En este sentido, la Unesco situara el desarrollo cultural de los pueblos y el equilibrio en el flujo de informaciones y contenidos culturales al mismo
importante nivel que el desarrollo econdmico y social (Maheu, 1969: 4). Queda asi reivindicada la atencion internacional a la cultura como un
derecho humano fundamental y como principio necesario y fundamental para la igualdad de las naciones y las civilizaciones.

3. NO SOLO PARTICIPACION: TAMBIEN INDUSTRIA Y MERCADO. LA CULTURA COMO INDUSTRIAS CULTURALES.

Ademas, y de manera paralela, a este caracter participativo, democratico e inclusivo del nuevo arquetipo cultural, la Unesco y otras instituciones
internacionales como el Consejo de Europa afirmaran el la década de 1970 el valor econdmico y el caracter industrial y mercantil del nuevo
arquetipo cultural. Se definira, por tanto, no sélo como una cultura plural, sino también como una cultura producida y distribuida a gran escala a
través de estructuras industriales y de relaciones de mercado como espacios contextuales de produccion, distribucion y consumo.
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Bajo esta multiple caracterizacion se entiende que a una cultura diversa le habrian de corresponder también diversas industrias. Asi, valiéndose del
concepto fundamental de la Teoria Critica de “industria cultural” (Adorno y Horkheimer, [1944] 1994), pero transformandolo radicalmente mas alla
de la mera pluralizacion (aspecto sobre el que volveremos mas adelante), las instituciones reconocen la existencia de diversas industrias culturales
basadas en la industrializacion definitiva de los sectores culturales representativos del audiovisual y la Galaxia Gutenberg (sector editorial, divulgacion
y promocion popular del patrimonio cultural, museistica, cultura popular y actividades de ocio y entretenimiento). Concreciones culturales como el
libro, la prensa, el audiovisual, el teatro, el museo, la radio, el disco, el cine, o la television (Girard, Kruzhkov y Williams, arts. 9 y 16) son sehaladas
como industrias, con procesos estandarizados de produccion, distribucion y consumo que las destacan simultaneamente “como medio de acceso
a los valores culturales universales y como medio de comunicacion, expresion y creacion personal” (Girard, Kruzhkov y Williams, art. 16).

Aparecen asi en los debates institucionales, cumbres internacionales y en los diferentes informes de investigacion las primeras segmentaciones
de la industria cultural en distintas industrias culturales. Estas son reconocidas y caracterizadas como fendmenos que, si bien contemplan como
elementos comunes su doble caracter cultural e industrial, por otra parte son los suficientemente dispares como para poder diferenciar unas de
otras atendiendo no sdlo a los propios mecanismos de produccion, estandarizacion y difusion, sino ademas a los distintos usos y practicas que
implican. Resulta asi posible el reconocimiento de diversas industrias culturales mediante el analisis de las diferentes y especificas fases y medios
de produccion, comercializacion, distribucion y consumo de cada una de ellas (Girard, 1982: 38).

La especial mencion al caracter mercantilista, masivo e industrial de la cultura contribuira a la exaltacion de su caracter transnacional, plural e
inclusivo, en un contexto de mercado global en auge como contexto de produccion y distribucidon de mercancias culturales. Asi, se destaca la
capacidad de las industrias culturales no sélo de ampliar el acceso a una cada vez mayor gama de realidades culturales (no limitadas a la tradicional
alta cultura), sino también de haber contribuido al asentamiento de una nueva realidad cultural mas democratica y participativa (Aa.vv., 1982: 11).
Tanto en la Unesco como, sobre todo, en el Consejo de Europa se reclama el papel central realidad econdmica de las industrias culturales, cuya
distribucion en forma de consumo habria contribuido de manera altamente eficaz a la democratizacion y descentralizacion de la cultura (Girard,
1982: 26 y ss), de tal modo que “la popularizacion (vulgarizacion) de la cultura pasa hoy por las industria culturales” (Consejo de Cooperacion
Cultura, 1978; en Mattelart, 1993: 224).

No obstante, esta valoracion positiva de las industrias culturales no evitara el debate institucional en torno a sus posibles aspectos negativos,
los cuales quedaran encuadrados principalmente en el riesgo de que las industrias culturales, en manos de intereses privados, impongan cierta
hegemonia y homogeneizacion cultural y econémica. Los informes de expertos y documentacion oficial reconocen cémo, a pesar de ser agentes
culturales, las industrias culturales estan también motivadas por un interés por el beneficio econdmico y por la propia légica del mercado (Council
of Europe, 1972: 20), sin descuidar otros efectos colaterales como la saturacion mediatica en la que corren riesgo de permanecer los sujetos ante
las industrias culturales (Council of Europe, 1972: 20).
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De manera especial debemos mencionar la contribucion conjunta de Armand Mattelart y Jean-Marie Piemme al debate institucional sobre el
papel de las industrias culturales, quienes advierten el triple riesgo de que las directrices de intervencion de las autoridades se disefien y ejecuten
plegandose implicitamente a los propios criterios y estandares de las industrias culturales (en lugar de salvaguardarlas y protegerlas de la l6gica del
mercado (Mattelart y Piemme, 1982: 71), se acepte ingenuamente que las industrias culturales pueden llegar a ser medios para el acceso masivo a
los bienes culturales (Mattelart y Piemme, 1982: 71-74) y que sean equiparadas todas las industrias culturales (Mattelart y Piemme, 1982: 74-75).

En cualquier caso, las instituciones reconocen la existencia de aspectos positivos y negativos en torno a las industrias culturales, remarcando “la
necesidad de adoptar un enfoque equilibrado en el estudio y la apreciacion de la funcién de las industrias culturales” (Aa.vv., 1982: 16). Con ello, se
valora como viable la situacion aparentemente paraddjica segun la cual “las industrias culturales pueden representar una amenaza, pero también
constituir un potencial enorme” (Unesco, 1981: 25), hasta el punto de determinar como “indispensable, en consecuencia, apoyar el establecimiento
de industrias culturales [...] en los paises que carecen de ellas, cuidando siempre que la produccion y difusion de bienes culturales responda al
desarrollo integral de cada sociedad”. (Unesco, 1982: 46).

4. POLITICAS DE COMUNICACION Y CULTURA: PROPUESTAS INSTITUCIONALES DE MEDIACION, PROMOCION, Y RECULACION DE LAS
INDUSTRIAS CULTURALES

La compleja dialéctica cultura-tecnologia-comunicacion-mercado que define al nuevo arquetipo cultural y la doble valoracion de las industrias
culturales como amenaza y como aliado del desarrollo cultural reclaman en las instituciones internacionales un esfuerzo para poder hacer operativas
estas tesis. Para afrontar el reto de su funcionalida, la Unesco opta por una solucion innovadora que, finalmente, sera exportada a otras instituciones
politicas como el Consejo de Europa o algunos Ministerios de Cultura de diferentes estados: la operacionalizacion de la cultura se realizara mediante
el recurso a las ciencias sociales de raiz empirica.

La propuesta sera, por tanto, la de considerar a la cultura como un objeto susceptible de ser estudiado mediante técnicas de investigacion
empiricas a través de diferentes variables o indicadores de desarrollo cultural. La intencidon, en definitiva, es la de desarrollar un conocimiento
practico y aplicado en torno a la cultura a partir de patrones de investigacion empirica que permitan la replicacion de un mismo modelo de analisis
(adaptable a la realidad concreta de cada pais) para la comparacion internacional de los resultados.

Es en este sentido en el que inicialmente debe ser comprendida la idea de las politicas culturales de la Unesco, a modo de:

“conjunto de principios operativos, de practicas administrativas y presupuestarias y de procedimientos que serviran de base para actividades
de fomento cultural impulsado por la accion del Estado. Obviamente, no puede haber politicas culturales adaptadas a todos los paises;
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cada Estado miembro determina su propia politica cultural de acuerdo a sus valores” (Unesco, 1969, pp. 3-4).

La Unesco emprende asi un replanteamiento de las bases de sus programas de difusion y fomento de la cultura. Rebasando la formula tradicional
de promocion cultural, se demanda la cooperacion internacional para la preparacion de instrumentos “destinados a lograr, en la utilizacion de esos
nuevos medios de comunicacion [...] el respeto del principio de igualdad de las culturas, de las relaciones pacificas entre las naciones y de la no
ingerencia en los asuntos interiores de los Estados” (Unesco: 1970, 25).

Esta propuesta inicial, un tanto aséptica, en la concepcion de las politicas culturales tendrd, y tiene todavia, un largo recorrido en paises de tradicion
mas 0 menos liberal (Europa y Estados Unidos principalmente). Sin embargo, con el paso de los afios, ya inmersos en la segunda mitad de la
década de 1970, habran necesariamente de ser revisadas en el seno de la Unesco a la luz de las exigencias planteadas por los paises no alineados
en la 19a Conferencia General de 1976 (Nairobi) para la construccion de un Nuevo Orden Mundial de la Informacion y la Comunicacion (NOMIC).
Estos paises, principalmente en proceso de despegue econdmico, exigen asi integrarse en igualdad de condiciones en los flujos de intercambio del
nuevo sistema comunicativo, informacional y cultural (Unesco, 1977: 55-56).

Atendiendo a estas demandas, las politicas culturales ya no seran solo de estudios comparativos, sino que seran reclaman como medidas
internacionales para el fomento de las industrias culturales locales (medio de expresion y concrecion de la identidad cultural de las civilizaciones) y, al
mismo tiempo, de intervencion y regulacion del acceso al sistema comunicativo mundial. Con ello se pretendera la eliminacion de los desequilibrios
y desigualdades que se oponen a una equilibrada circulacion de la informacion y las ideas, al respeto de la identidad cultural de cada nacion, y al
respeto del derecho de todos los pueblos e individuos al acceso y participacion activa en el sistema comunicativo mundial (Unesco, 1981 74-75).

Las politicas culturales aparecen, por tanto, como alternativa de regulacion del libre flujo (free flow) de informaciéon y comunicacion, orientando la
accion institucional a la integracion de los paises en vias de desarrollo y del Tercer Mundo en el sistema comunicativo mundial, quienes corrian
riesgo de marginacion, estandarizacion y homogeneizacion cultural por los flujos comunicativos hegemaonicos. En este sentido el conocido como
Informe MacBride (MacBride, 1980), presentado en la 21a Conferencia General de 1980 en Belgrado, reconoce que esta situacion de riesgo de
hegemonia cultural no se debe a la propia naturaleza de las industrias culturales, sino precisamente a su comercializacion liberal como forma acceso
al sistema mundial de comunicacion (MacBride, 1980: 42). Las politicas de comunicacion y cultura deben ser entonces comprendidas como
propuesta para vigilar que “los riesgos sean limitados y se corrijan las distorsiones” (MacBride, 1980: 41).

Conforme a este esquema, la solucién planteada por el Informe, adoptada por la Unesco, sera la de potenciar, implementar y proteger el desarrollo
cultural de las naciones y civilizaciones a través de politicas de comunicacion, politicas culturales y politicas educativas (disefiadas y aplicadas bajo
criterios y metodologias de investigacion social), a modo de estructuras proteccionistas que salvaguarden el valor de la cultura para el desarrollo
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ante los intereses meramente econdmicos de quienes controlan los medios de produccion y distribucion y los canales de consumo. Por ello, de
manera adicional, estas politicas tendran una segunda intencionalidad, vinculada al valor econdmico de las industrias culturales: la de proteger las
economias de los paises no alineados y en vias de desarrollo, asumiendo como propio y natural el vinculo entre cultura, industria y mercado. Es por
ello por lo que institucionalmente queda en adelante reconocido “el derecho de todas las naciones no sélo a recibir sino a transmitir contenidos
culturales, educativos, cientificos y tecnoldgicos” (Unesco, 1982: 46), de tal modo que “la ausencia de industrias culturales nacionales [...] puede
ser fuente de dependencia cultural y origen de alienacion” (Unesco, 1982: 46).

5. ELEMENTOS PARA LA DISCUSION Y EL DEBATE DEBATE.

A lo largo del proceso analizado de mas de 15 anos de informes y cumbres internacionales la definicion de la cultura demuestra haber sufrido
fuertes y profundos cambios a distintos niveles, no sélo en la concrecion de sus formas, sino también, y sobre todo, en su orientacion institucional
para el desarrollo de las civilizaciones a partir de estudios prospectivos y de politicas culturales.

Este proceso general de institucionalizacion y operacionalizacion del nuevo arquetipo cultural propondra un nuevo espacio para la investigacion
critica, la cual queda identificada con un programa de investigacion empirico, orientado y administrado hacia fines concretos de cooperacion
internacional para la construccion de la paz mundial y el desarrollo cultural de las civilizaciones. Si bien este modelo de investigacion comunicativa,
dirigida hacia las industrias culturales y las politicas de comunicacion y cultura, mantiene un interés de conocimiento de caracter emancipatorio
(Habermas, 1984: 168-169), supone una fuerte ruptura respecto a la tradicion critica precedente en, al menos, cuatro niveles vinculados entre s,
que brevemente expondremos a modo de elementos para la discusion y el debate:

El posicionamiento central de las industrias culturales, segun han sido descritas, en la institucionalizacion de la cultura (conforme al nuevo arquetipo
cultural), en tanto que agentes (de produccion, distribucion y consumo) de una cultura democratica y plural a gran escala, hace posible el riesgo de
aceptar como necesaria o vélida la transmutacion de la cultura en bien de consumo en un contexto de mercado global. Bien es cierto que para intentar
evitar esta ingenua aceptacion de los cauces liberales de intercambio cultural y de acceso internacional a los flujos comunicativos, las instituciones
internacionales proponen como marco de regulacion un programa comparado de politicas de comunicacion y cultura como mecanismo de control
del desarrollo y promocion de las industrias culturales, asi como de regulacion de sus intereses respecto a su posocionamiento en el mercado. Sin
embargo, y aun con todo, en este esquema permanece todavia implicito en la cultura el caracter fetichista de la mercancia, en tanto que producto
de consumo a través del cual se hace posible vehicular el control ideoldgico de los sujetos, en tanto que consumidores (Carrasco Campos, 2010).

Mas alla de los esfuerzos clasicos y contemporaneos por comprender la realidad plural de las industrias culturales (Bustamante, 2011; Bustamante,
2002; Bustamante y Zallo, 1988; Zallo, 1995; Mattelart y Mattelart, 1997; Flichy, 1980; Huet et al., 1978), aceptar la segmentacion de la cultura
en diferentes industrias culturales implica la aceptacion, puede que también de manera implicita, de su integracion como diferentes sectores del
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sistema productivo, econémico y comercial mundial bajo las condiciones del capitalismo global. Considerando la division del trabajo como uno
de sus mecanismos fundamentales, la aceptacion de diferentes industrias culturales como agentes culturales privilegiados implica también una
segmentacion de la cultura bajo criterios heterénomos (criterios industriales y mercantiles). Reconocer diversas y plurales industrias culturales
permite que la cultura sea integrada en el sistema productivo como mercancia. Nos encontramos asi ante un materialismo “vulgar” (Matterlart y
Piemme, 1982) e “ingenuo” (Carrasco Campos, 2010) y que hipoteca la critica por un anclaje empirico con el que acepta el contingente estado de
cosas que propone el capitalismo como limite y contexto.

La apropiacion institucional del concepto de “industria cultural” para su segmentacion en diversas industrias culturales implica algo mas que la
mera pluralizacion de un sustantivo. El original “industria cultural”, concebido originalmente como un esfuerzo para dar a comprender criticamente
la sociedad de masas a partir de las consecuencias ideoldgicas de la aplicacion de métodos de produccion, distribucion y consumo tipicamente
industriales a los productos culturales, queda fuertemente transfigurado. Frente a su original propuesta de critica radical a una logica de
instrumentalizacion de la cultura como mecanismo de dominio ideoldgico masivo a través de goces vinculados al consumo en el tiempo libre,
las industrias culturales privilegian los mecanismos ideoldgicos de segmentacion y division del trabajo, quedando en un segundo lugar la l6gica
comun y compartida por todas las industrias culturales. La investigacion critica quedaria, por tanto, sometida a los margenes de la cuadruple raiz
ya definida del nuevo arquetipo cultural: cultura-tecnologia-comunicacion-mercado. No se asume la posibilidad de negacién radical de ninguno de
ellos, sino su regulacion y equilibrio mediante politicas culturales.

La propuesta institucional de investigacion empirica de las industrias culturales y politicas de comunicacion y cultura supone un importante reto
para la investigacion critica, por cuanto ofrece nuevos espacios, contextos y fines de investigacion. El paradigma critico adopta un nuevo estatuto
epistemoldgico al quedar definido en su corriente mayoritaria, segin anticipabamos, como un programa de investigacion empirica orientado
institucionalmente hacia el desarrollo cultural y la construccion de la paz mundial. El reto es, ante todo, el de valorar aceptar la administracion de su
investigacion mediante los que se proponen unos margenes y fines concretos. Se trataria, pues, de una propuesta de reciclaje y reconversion del
paradigma critico conforme al paradigma institucional el cual ofrece, por una parte, la posibilidad de orientar su interés emancipatorio hacia fines
politicos y econémicos concretos de intervencion parcial en la realidad, pero que, por otra parte, obligaria a rechazar la via de la negacion radical del
actual estado de cosas mediante el gjercicio tedrico y la anticipacion utépica presentes en el proyecto original de una Teoria Critica de la sociedad,
tal y como la encontramos en la Primera Generacion de la Escuela de Frankfurt.
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FUNDAMENTOS DE LA METODOLOGIA
EMPIRICO-PERIODISTICA DEL ANALISIS
DE CONTENIDOS. APROXIMACION
CONCEPTUAL Y APLICACION.

#RESUMEN

El concepto de informacion precisa, para su efectividad, de un
emisor con voluntad de informar o desinformar. La construccion
textual de la actualidad no es suficiente para el trabajo periodistico.
Para potenciar la adecuada comprension del receptor, se hace
ineludible la interpretacion contextual, un proceder ineludiblemente
intencionado. El analisis de contenido desde una perspectiva
estructural, un planteamiento critico y una légica discursiva es
la herramienta metodoldgica que nos permite profundizar en
la dimension esencial del mensaje periodistico: su significacion
implicita y los efectos que esta persigue. Nuestra hipotesis radica
en que no podremos comprender en toda su extension los
condicionantes del discurso mediatico si obviamos el enfoque
aportado por los profesionales del periodismo.

A pesar de su evidente pertinencia, en la actualidad observamos
la carencia de un basamento metodoldgico que incorpore
una verdadera aproximacion al analisis de contenido desde la
experiencia profesional. Para ello, pretendemos demostrar la
implicacion del entramado politico-econémico y mediatico en
la configuracion y presentacion intencionada de la informacion.
Mostrar lo que subyace al acontecimiento y como los andlisis que
de la profesion periodistica llevan a cabo los propios profesionales
son muy sensibles y conscientes de la realidad de la que
partimos: la intencionalidad estructural y cualitativa del mensaje.
El planteamiento tedrico-metodolégico que hemos denominado
“metodologia empirico-periodistica del analisis de contenido”
alude precisamente a ello: a la aplicacion al analisis del mensaje
intencional de una metodologia de indole mixta: académica y
profesional.

Esta comunicacion forma parte de un proyecto mucho mas
ambicioso y extenso, la tesis de la autora: Metodologia empirico-
periodistica del andlisis de contenido y su aplicacion: aproximacion
estructural a la cobertura de los atentados del 11-M a través
de El Pais, El Mundo, ABC y La Razén. De ese amplio trabajo,
presentamos aqui una muestra de la base conceptual y algunas
de las conclusiones principales.

Palabras clave: Metodologia; Andlisis de contenido; Periodismo,
Empirico, Periodistica; Estructura.
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I. APROXIMACION CONCEPTUAL

El discurso mediatico se compone de mensajes motivados por una dualidad lejana a la pretendida objetividad periodistica: la finalidad comercial y
la intencionalidad o carga ideoldgica. De este modo, la frontera entre informacién y contenido propagandistico o publicitario es cada vez mas difusa
en el escenario periodistico. Las turbulencias que actualmente azotan a la industria de la comunicacion a escala global dan cuenta de las maximas
de rentabilidad que los conglomerados mediaticos tienen que cumplir. Pero las empresas de medios funcionan también como catalizadores de la
opiniédn publica. Tienen una responsabilidad social con la ciudadania, dado que promueven hacia ella productos culturales cargados de simbologia.
Es precisamente ante ese publico ante el que se encargan de proyectar una imagen positiva de las instituciones, accionistas y poderes politicos
que respaldan al medio.

A partir de la década de los noventa comenzaron a hacerse muy presentes una serie de tendencias determinantes para el actual contexto mediatico-
econdmico. Una de ellas es la diversificacion cada vez mas frecuente de los grupos mediaticos. El resultado es la constitucion relativamente reciente
de corporaciones mediaticas a escala macro, también llamadas «gigantes de la comunicacién». En sus bastas proporciones influyen ademas
dos factores de vital importancia: por una parte, la transnacionalizacion que caracteriza a estas empresas, y por otro lado, la entrada de sectores
ajenos a la comunicacion en las industrias mediaticas. Es el sistema actual neoliberalista de macroeconomia de mercado el que hace posible.
En lo que respecta al caracter supranacional de los grupos mediaticos, conviene decir que la sociedad de la informacion (también denominada
Era de la informacion (Rojo Villada, 2003, p. 22) o la Tercera Revolucion, la de la informacion' ) no conoce de fronteras y por eso los que aspiran
a dominar sus ejes de influencia han de situarse estratégicamente de forma internacional. En lo referente a la presencia de inversores ajenos a la
comunicacion, no es menos cierto que estos ven en el universo mediatico un suculento mercado que reporta tanto dividendos como beneficios
inmateriales. Este Ultimo punto resulta fundamental, dado que a finales del siglo pasado se intensificd especialmente esta carrera por la inversion en
medios de las grandes industrias a nivel mundial. Empresas armamentisticas, del sector inmobiliario, e incluso companias de seguros comenzaron
a adquirir medios de comunicacion para que formaran parte de su grupo empresarial. La justificacion de esta especie de «bulimia informativa» que
ya anticipaba De Bustos en 1993 se explica, como deciamos, tanto por las meras perspectivas de negocio, como por la posibilidad para estas
empresas de indole diversa de ejercer como catalizadores de la opinién publica. En este sentido, la opcidon de actuantes en la agenda setting resulta
bastante atractiva para los agentes econdmico-empresariales.

En la actualidad nos encontramos ante ese contexto mediatico-politico-econdmico de influencia multiple y reciproca. Desde la perspectiva de la
Estructura de la Informacion, la connivencia entre estos tres poderes se solapa bajo los mensajes que recibimos a diario. Para descubrir la influencia
de estos poderes en el discurso que se proyecta a través de los altavoces mediaticos, es necesario acometer un exhaustivo analisis cualitativo de
los mensajes desde una perspectiva critica de totalidad.

Partimos para ello de la fundamentacion tedrico-cientifica de la Economia Politica de la Comunicacion, la Informacion y la Cultura, cuyos postulados
seran completados a través de los planteamientos realizados por diversos profesionales en activo desde la observacion participante. Son numerosos
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los periodistas que, como implicados en el contexto mediatico real, han reparado en la descripcion de los condicionantes que interfieren en la
labor de los profesionales del medio, y por ende, en la vision de la realidad mediada que llega a la ciudadania. Sin embargo, sus planteamientos no
son usualmente tenidos en cuenta desde la perspectiva académica, de ahi el caracter innovador de nuestra propuesta: la incorporacion con fines
metodoldgicos de los planteamientos expuestos por los propios periodistas. Nuestro objetivo consiste, por tanto, en realizar una aproximacion
a los fundamentos de una metodologia del andlisis de contenido que combine los planteamientos académicos con las aportaciones realizadas
al respecto por parte de los periodistas, considerados estos como las fuentes empiricas mas acreditadas para acercarnos al estado actual de la
profesion. En esta linea, buscamos reivindicar el papel de estos conocedores-periodistas como base primaria de referencia a pesar de que sus
planteamientos y su experiencia no son objeto de las publicaciones cientificas.

Por lo tanto, podemos decir a modo de resumen que la metodologia propuesta se fundamenta en:

- Escuela metodolégica: Economia Politica de la Comunicacion, la Informacion y la Cultura como base tedrico-metodoldgica del andlisis de
contenido.

- Incorporacién con fines metodolégicos de los planteamientos expuestos por los periodistas desde la observacion participante.

- Andlisis de mensaje: El andlisis de la ‘macroestructura’ o contexto real, la estructuray el mensaje mediaticos a través de los documentos periodistico-
informativos tomados como base primaria de referencia dentro de un método inductivo-deductivo. Este Ultimo paso nos permite la comprobacion
empirica de las dinamicas y tendencias detectadas a través de ejemplos practicos tomados de los propios medios de comunicacion.

2. ESTADIO 1. LA ECONOMIA POLITICA DE LA COMUNICACION, LA INFORMACION Y LA CULTURA COMO BASE TEORICO-METODOLOGICA
DEL ANALISIS DE CONTENIDO.

Nuestra propuesta metodoldgica se sustenta en el enfoque estructural y, dentro de él, en la Economia Politica de la Comunicacion. Como
fundamentacion tedrico-cientifica, la EPC tiene sus cimientos en el materialismo histérico marxista. Esto es, parte de la tesis de que “los procesos
historico-materiales que se inscriben en el desarrollo de las diversas formaciones sociales tienen como fundamento explicativo las determinaciones
estructurales de la produccion material, rechazando la vision idealista de la cultura y de los procesos comunicativos en la que el andlisis separa
cultura'y medios de su base terrenal, enfatizando los aspectos subjetivos o superestructurales” (Quirds, 2005, p.33). En este sentido, se reconoce el
determinismo macroecondémico como base motivadora de los procesos histéricos vy la interrelacion de facto entre los poderes econdmico, politico e
informativo. Desde el origen de las civilizaciones, para desarrollar una estructura de poder econdmico-politico, esos agentes siempre han precisado
de un elemento decisivo: unos mensajes que justifiquen la necesidad de que tal estructura persista y se coloque en la cima. Si ajustamos esta vision
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al panorama de la comunicacion de masas, el enfoque estructural pone de manifiesto el caracter comercial de la informacion periodistica, como un
elemento productivo mas, sujeto a las leyes y designios de la Economia de Mercado.

Tanto desde la perspectiva de autores mas recientes como pioneros en nuestro pais, se constata que “los equipamientos para hacer de la
informacion un instrumento eficaz (de conocimientos, de acumulacion de datos, de toma de decisiones, etc.) estan controlados por la industria que
captay envuelve al poder politico” (Sanchez Bravo, 1992, p. 35). El control del capital financiero, de la tecnologia y de los MCM hacia los mercados
impone criterios y fundamentan la dependencia, convirtiendo la informacién en un producto esencial y muy rentable. En esta ldgica, el producto
periodistico (esto es, la informacion como materia prima de caracter econdmico y social) pasa a ser un mero recurso, con las consecuentes
repercusiones negativas para el desarrollo de democratico opinion publica. Este determinismo del producto comunicativo, se analiza sobre todo a
través del analisis estructural de los mensajes informativos, el cual se centra en los intereses que provocan la direccion del discurso.

Siguiendo este planteamiento, a través de un posicionamiento critico y una perspectiva de totalidad nos aproximamos a una interpretacion sincronica
lo mas amplia posible. Por ende, un analisis de las interconexiones entre el poder politico, el socioecondmico y el mediatico que nos aproxime a
un boceto del macrocontexto actual o contexto real del mercado mediatico. El pensamiento estructuralista pone de manifiesto la necesidad de
un analisis discursivo macro. Por lo que, trasladado al terreno de la comunicacion de masas, se deduce que la interpretacion de contexto resulta
imprescindible para comprender la auténtica motivacion de los mensajes mediaticos. Las implicaciones estructurales de cada uno de los elementos
presentes son las que aportan un significado mucho mas rico al que ofrece cada elemento a priori individualmente. “Tras las relaciones observables
externamente, aparentes y tangibles, el estructuralismo descubre que se oculta una légica interna, estructura, [...] esta no se establece por
induccion, sino postulando, por debajo de ciertas manifestaciones superficiales, estructuras profundas, siendo las primeras una manifestacion de
las segundas” (Bolivar, 1990, p. 38). Este es un condicionamiento que también advierten los profesionales de los medios, dado que la interpretacion
de los acontecimientos en su contexto resulta irrenunciable para la practica del periodismo de calidad.

En lineas generales, el método propuesto consiste en el andlisis del contexto real macro, la Estructura y el Mensaje mediaticos a través de los
propios documentos periodistico-informativos tomados como base primaria de referencia, dentro de un método inductivo-deductivo. Todo ello
bajo la fundamentacion cientifico-metodoldgica de la Economia Politica de la Comunicacion y la incorporacion de los planteamientos expuestos
por los periodistas acerca del gjercicio profesional y sus condicionantes reales. La constatacion empirica a partir de los postulados profesionales y
los textos periodisticos son los que nos permiten hablar de una verdadera metodologia “empirico-periodistica”. El contexto real detectado por los
periodistas es el que se incorpora, ya como propuesta académica, como método para el analisis critico del discurso. Asi, es la voz de los periodistas
profesionales la que se toma por primera vez como referencia académica acreditada por la experiencia directa y la observacion participante.

Son muchos los autores que destacan la importancia del Ultimo estadio: la comprobacion empirica. Sin ir mas lejos, atendiendo al planteamiento
metodoldgico completo, Bourdieu (1976) sefala que son tres las operaciones necesarias para el dominio cientifico de los hechos sociales: una
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“conquista contra la ilusion del saber inmediato” (epistemoldgica), una “construccion tedrica” (metodoldgica) y una comprobacion empirica
(tecnoldgica). Entre estas tres operaciones existe un metalenguaje que las relaciona. Asi pues, las tres perspectivas de la investigacion social, la
distributiva, la estructural y la dialéctica, puntuan de modo diferente estos niveles. La perspectiva distributiva puntia sobre todo el nivel tecnoldgico
(es empirista); la perspectiva estructural, el nivel metodolégico (articula empirismo y formalismo); y la perspectiva dialéctica, el nivel epistemoldgico
(articula empirismo, formalismo e intuicionismo). Consideramos que nuestra investigacion se adecua de un modo especial a la perspectiva
dialéctica, puesto que conjuga el enfoque epistemoldgico (de la EPCIC, el enfoque critico y estructural en comunicacion), con la articulacion de
una metodologia concreta (la del andlisis de contenido a partir de los posicionamientos académicos y periodisticos) y una construccion empirica (la
comprobacion de las hipétesis a través del andlisis critico de mensajes periodisticos). La perspectiva interdisciplinaria estructural es por tanto la que
mejor sustenta la incorporacion del enfoque profesional con fines metodoldgicos.

3. ESTADIO 2. LA INCORPORACION METODOLOGICA DEL ENFOQUE PROFESIONAL DESDE LA OBSERVACION PARTICIPANTE.

Los medios de comunicacion tienen atribuida como funcién democratica la critica a los poderes publicos y privados, pero los propios medios, a su
vez, también deben ser objeto de critica y andlisis. Esta funcion corresponde a la investigacion en comunicacion que debe interpretar criticamente
sus contenidos y poner al descubierto los intereses politicos y econdmicos que los condicionan. Hasta el momento la perspectiva académica de
la investigacion social mediatica se muestra como la Unica via para acometer este andlisis. No obstante, consideramos que el enfoque aportado
por los profesionales de la comunicacion es el mas adecuado para completar una vision metodoldgica profunda acerca del andlisis de contenido.
En este sentido, las publicaciones de los profesionales en gjercicio se refieren generalmente a la actividad mediatica, descrita como experiencia,
o como reflexion desde el conocimiento interno de los medios y de los procesos de informacion. Son este tipo de trabajos los que emplearemos
como basamento para completar la perspectiva tedrico-académica. Entre otros muchos autores, hemos examinado los planteamientos expuestos
en obras monograficas como las siguientes, que citamos a modo de ejemplo: Mas de Xaxas, X. (2005). Mentiras. Viaje de un periodista a la
desinformacion. Barcelona: Ediciones Destino; Minguez Santos, L. (2005). jPeligro! Periodistas. Un analisis critico del oficio de informar. Sevilla:
Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones; Anguita, E. (2002). Grandes hermanos. Alianzas y negocios ocultos de los duerios de la informacion.
Buenos Aires: Ediciones Colihue; Elias Pérez, C. (2004). Telebasura y periodismo. Madrid: Ediciones Libertarias; Reverte, J. (2002). Perro come
perro. Guia para leer los periddicos. Barcelona: Ares y Mares.

A través de un recorrido por los planteamientos expresados por diferentes periodistas, los conocedores del oficio, pretendemos aproximarnos a
las verdaderas dinamicas y condicionantes presentes hoy en dia en una actividad de tal repercusion para el desarrollo de una opinién publica libre
y formada. Los periodistas, tomados aqui como base primaria de documentacion cientifica y metodoldgica, son fuentes empiricas que teorizan
sobre su profesion y aportan argumentos solidos y creibles para demostrar que el analisis de contenido debe partir fundamentalmente de una
vision macroestructural de totalidad, una interpretacion contextual, una perspectiva eminentemente cualitativa y un irrenunciable enfoque critico.
Teniendo en cuenta la brevedad del presente trabajo, no es posible profundizar en exceso en todos los elementos que condicionan el mensaje
mediatico desde la opinidn de los profesionales del medio. Observaremos, por lo tanto, a continuacion tan sélo unos apuntes acerca de algunas de
las cuestiones que se obtienen de la sintesis entre unos y otros planteamientos, los cuales resultan complementarios.
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3.1 LA PROFESION PERIODISTICA DESDE DENTRO. LA INDEPENDENCIA COMO FICCION.

El periodista portugués Furio Colombo define la profesion como “el producto de las condiciones culturales, sociales y politicas de un pais y una
época” (1997, p. 9). Para profesionales como él, desde sus origenes el periodismo se ha visto amenazado y asediado por cuatro adversarios: la
escasez de las fuentes, la fuerza del poder, el riesgo de la censura y el estado de animo de la opinidn publica. En Europa, tras la caida del Muro de
Berlin, y ubicados en las democracias postindustriales, observamos como “los nuevos tabules estan interfiriendo con las limitaciones que el dialogo
entre poder y opiniéon publica es capaz de imponer a la prensa” (Colombo, 1997, p. 9). Los periodistas trabajamos con un material extremadamente
delicado, el que conforma las opiniones de los hombres acerca de los mas diversos ambitos de la experiencia humana. Sin embargo, como
denuncia el periodista Minguez Santos (2005, p. 30): “Muchos profesionales se toman hoy el trabajo de elaborar una noticia como si de producir
tornillos se tratara, o por el contrario se prestan a sazonarla con una espectacularidad postiza que la haga “venderse” mejor. Y no se trata aqui
so6lo de lo que hacemos, sino —y apuntamos aqui a las altas jefaturas-, de lo que dejamos de hacer”. Esta dejadez, entendida también como
sumision ideoldgica del periodista, tiene una de sus causas principales en la precariedad laboral que azota hoy en dia a la profesion. Asi lo ponen
de manifiesto los profesionales en activo:

El periodismo es hoy uno de los pastos favoritos del subempleo y la precariedad laboral. [...]. Con muy episddicas excepciones, el periodista
precario, que puede ser despedido sin coste alguno en la préxima renovacion de su contrato, es por definicion un periodista sumiso,
dispuesto a enfocar la informacion como se le sugiera u ordene, y que, con un natural instinto de autodefensa, antepone el mantenimiento
de su némina a la funcién social de informar con libertad, 0 menos épicamente la de informar con el rigor que sélo se alcanza con un tiempo
razonable para la elaboracion de la noticia (Minguez Santos, 2005, pp. 237-238).

El periodismo, en opinidn de Ryszard Kapuscinski, se encuentra entre las profesiones mas gregarias que existen, porque sin los otros no podemos
hacer nada. Sin la ayuda, la participacion, la omision y el pensamiento de otros, no existimos. “La condicion fundamental de este oficio es el
entendimiento con el otro: hacemos y somos aquellos que los otros nos permiten, por eso nuestra labor puede llegar a ser tan dependiente” (2005,
p. 16). Los multiples intereses que afectan a la labor periodistica constituyen a la vez una realidad movediza y el terreno firme. “En él nos esperan
los mas duros obstaculos, pero también las mas redentoras ventajas que determinan la realidad Ultima —aln esperanzada, aun esperanzadora- de
esta profesion” (Gonzalez Reinosa, 1997, p. 105).

Los jovenes periodistas que hoy desempenan el oficio del periodismo van a trabajar en una civilizacion donde nuestra tarea importara cada vez
mas por dos razones: “la primera, porque es una profesion a través de la cual se puede manipular a la opinién publica; la segunda, porque los
mecanismos de los medios construyen un mundo virtual que reemplaza al mundo real para manipular de forma mas sutil se emplean mecanismos
que definen qué destacar, qué omitir o qué cambiar” (Kapuscinski, 2005, p. 32). El periodismo es por definicion influyente e influenciable, algo que
podemos constatar en el propio método de trabajo. Asilo ponen de manifiesto por ejemplo las cinco fases del periodismo de investigacion descritas
por José Manuel de Pablos (2001).
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Para Pena de Oliveira, la naturaleza del periodismo reside precisamente en el miedo (2006). El miedo a lo desconocido, que induce al hombre a
querer exactamente lo contrario, es decir, a conocer. Y asi, cree que puede administrar la vida de forma mas estable y coherente, sintiéndose un
pOCo Mas seguro para afrontar la rutina aterradora del medio ambiente. Pero para eso es preciso traspasar los limites, superar barreras, emprender.
No basta con producir cientificos y fildsofos o incentivar a navegantes, astronautas y otros viajeros. También es preciso que narren y transmitan
informaciones a otros miembros de la comunidad que buscan la seguridad y la estabilidad del “conocimiento”. A eso, bajo ciertas circunstancias
éticas y estéticas, es a lo que el reportero portugués denomina periodismo.

A nuestro juicio, la definicion de Pena de Oliveira es una de las mas bellas y certeras que existen. El trabajo del periodista consiste en esa paradoja
de la interrogacion constante que es capaz de aportar respuestas, o al menos apuntarlas. La investigacion acerca de la propia actividad periodistica
también se compone de interrogantes. De hecho, de forma sintética, podemos decir que la teoria del periodismo se ocupa de dos cuestiones
basicas: 1) ¢por qué las noticias son como son? y 2) j,cudles son los efectos que esas noticias generan?

La primera de ellas se preocupa fundamentalmente de la produccion periodistica y por el estudio de la circulacion del ‘producto’, la noticia. Esta,
a su vez, es el resultado de la interaccion histérica y de la combinacion de una serie de vectores: personales, culturales, ideoldgicos, sociales,
tecnolégicos y mediaticos. Por lo que a los efectos toca, estos pueden ser clasificados en efectos afectivos, cognitivos y comportamentales,
incidiendo sobre personas, sociedades, culturas y civilizaciones. Pero sin embargo también influencian la propia produccion de la noticia, en un
movimiento retroactivo de repercusion. En suma, los diversos modelos de andlisis se ocupan de la produccion y/o de la recepcion de la informacion
periodistica.

3.2 LOS PERIODISTAS COMO PIEZA DEL ENGRANAJE EMPRESARIAL. MANIPULACION, VINCULOS CON EL PODER Y CONDICIONANTES.

Desde un punto de vista tedrico e ideal, la mision de los medios de comunicacion es la de contar la verdad, pero los profesionales coinciden en
preguntar: ¢ qué verdad? La informacion que suministran los periédicos esta condicionada por diferentes factores internos y externos, que acaban
contribuyendo a deformar esa verdad absoluta e ideal, al igual que sucede en los procesos de comunicacion humana. Para Rojo Villada:

Internamente, actuan como condicionantes del periodista, los conocimientos; la personalidad y los prejuicios del propio redactor; asi como la linea
editorial del medio para el que trabaja; y su tarea y estatus dentro de este. Externamente, influyen las deformaciones introducidas por las fuentes
que le proporcionan la materia prima informativa; los grupos de presion que tratan de interferir en la politica informativa de cualquier medio de
comunicacion (anunciantes, partidos politicos, administracion...); y la propia audiencia (2003, pp. 100-101).




A estas presiones hemos de afadir la propia presion del medio de comunicacion. Los medios son empresas con las mismas limitaciones econémicas
y técnicas que el resto de empresas, y los periodistas son simples asalariados en una estructura burocratica y jerarquizada como cualquier otra.
Esta realidad coloca a los profesionales en una situacion muy delicada, puesto que la informacion, ademas de ser un bien de servicio publico, con
todas las implicaciones que esto conlleva, al mismo tiempo se configura como mercancia, es decir, como producto que se somete a las leyes del
mercado y de la competencia con otros productos informativos.

Para sobrevivir como empresa, el medio esta obligado a privilegiar la obtencién de beneficios sobre otras consideraciones. Las caracteristicas
del producto vienen condicionadas por la adecuacion o no a las exigencias del publico que lo consume, y por la logica de la rentabilidad y la
productividad. En este contexto, la labor del profesional se encuentra notablemente influida por la presion de los poderes econdémico-financieros que
detentan la propiedad del medio, que forman parte de su consejo de administracion o que insertan su publicidad en él. Asi pues, los profesionales
que trabajan para el medio acaban asumiendo la representacion del mismo a través de la interiorizacion de los valores, pautas y normas del
comportamiento del medio. El periodista es consciente de que tendra que adaptar su obra al estilo ideolégico de la empresa informativa, y eso es
algo que los profesionales en gjercicio confirman.

El proceso de liberalizacion nos da una idea de que las telecomunicaciones eran y son un elemento clave de cualquier estrategia de reactivacion
econdmica y social, y que los cambios afectan a las raices mismas de la sociedad, al desarrollo de las nuevas tecnologias, al crecimiento econdmico.
Las empresas se convierten asi en multinacionales porque €so les confiere una serie de ventajas sobre el resto de empresas. Para el periodista
Pedro Rojo Villada, esto se debe a causas (2003, pp. 238-239):

1) Tecnolégicas: los gastos para la investigacion y el desarrollo se obtienen de sus cifras de venta, cosa imposible para las demas empresas.

2) Mercantiles: posibilidad de competir con unos bajos precios de venta que anulan los precios de la competencia. Una vez eliminada esta, puede
volver a subir los precios para compensar las pérdidas anteriores.
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3) Propagandisticas: pueden explotar el rendimiento comercial de los anuncios.

4) Movilidad: no tienen dificultades para trasladarse de un lugar a otro ante la universalidad de sus mercados y su potencial financiero.

En este sentido, para Ihaki Gabilondo, la accion periodistica tiene que ponerse en contacto con una actividad empresarial cuyos codigos, juegos y
prioridades van a aparecer ante nosotros. “Los periodistas seremos muy afortunados si conseguimos trabajar en una organizacion cuyo objetivo es
la comunicacion, que luego tendra un segundo objetivo, que sera la comunicacion desde una perspectiva ideoldgica determinada” (2003, p. 17).
En este entorno empresarial, como sefala Minguez Santos, “que un redactor tome partido, siquiera sea de manera subliminal, en una direccion
contraria a la linea editorial del medio que le paga, es casi ciencia-ficcion, salvo que, como en el ejemplo del esoterismo, se trate de temas ligeros.
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El periodista sabe enseguida por dénde tiran los que le mandan” (2005, p. 240).

3.3 LA CONFIRMACION PERIODISTICA DE LA TENDENCIA HACIA EL MENSAJE COYUNTURAL Y EL FALSO PLURALISMO O PLURALISMO
TEMATICO.

Los editores interfieren socialmente en la asignacion del rol de sus profesionales en funcion de sus intereses empresariales. Es decir, “los editores
estan mas preocupados por la obtencion de beneficios que del rigor periodistico” (Lopez, 2004, p. 74), opinidn compartida, muchos afos después,
por periodistas de gran importancia. Los editores hablan y escriben sobre ética, pero en realidad es sobre la ética de la empresa y no sobre la ética
periodistica como sefala Miguel de Bustos (1993, p. 122). Por este motivo resulta tan esencial hoy en dia conocer quién es el propietario del medio,
es decir, si se trata de una empresa privada, una empresa estatal, una cooperativa, etc. “Si es una entidad privada deberiamos intentar conocer si
son empresarios individuales —lo menos probable- o de determinados grupos econdmicos que operan en otros sectores, lo mas habitual” (Serrano,
2010, p. 559).

El producto informativo se sitla en el mercado, como mercancia que es, y esta sujeto a la oferta y la demanda. Cada vez es menor el nimero de
organizaciones informativas que sobreviven a las estrategias de los grandes grupos multimedia. Como sefala Gomez del Castillo (1987, p.18),
algunas de las criticas que se vierten contra el actual mercado de la informacion son: la tendencia a ocultar los intereses de los propietarios en
sus negocios periodisticos; la influencia de los gobiernos a través de las ayudas en publicidad institucional; la concentracion de la propiedad; los
compromisos politicos que adquieren algunas empresas y que suponen una amenaza para el pluralismo.

La publicidad ocupa la mayor parte de los ingresos de las empresas mediaticas, es por esto que el valor (rigor, imparcialidad, calidad de los
articulos) de la informacion no prima a la hora de determinar la rentabilidad de la mayoria de los medios de comunicacion. “La cruda realidad
demuestra que los medios cumplen con su funcién social sélo cuando llegan a audiencias deseosas de pagar por el producto informativo, y por
tanto, son lo suficientemente atractivas para que los anunciantes puedan pagar los gastos” (Rojo Villada, 2003, p. 225). El coste de la noticia deriva
en la actualidad de las inversiones para dotar de eficacia a los sistemas de transmision y distribucion de la informacion.

Cuando el valor periodistico se mide, fundamentalmente por su rendimiento en términos de audiencia, independientemente de la calidad o de la
naturaleza ética y el rigor profesional de las propuestas informativas o de opinién, nos encontramos ante lo que Bernardo Diaz Nosty califica de
“ratignacion” (2005). Segun él, el valor del periodista lo establece, pues, su rating de audiencia, en correspondencia con los objetivos comerciales
que relacionan la captacion del publico y los ingresos publicitarios. Una deriva que, especialmente en el campo de la produccion periodistica, puede
suponer que la seleccion informativa, la jerarquizacion y el relieve de las noticias no siempre atiendan al derecho a la informacion de las audiencias,
sino al dictado de la mayoria. Para ello se emplean sutiles estrategias de atraccion, sin reparar en la degradacion que implica la espectacularizacion
de la realidad, la banalizacion, la manipulacion o la apelacion descarada a los sentimientos.
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Actualmente, los consorcios multimedia ponen a nuestra disposicién una oferta enorme, pero sélo en cuanto al envoltorio: “el contenido ideoldgico-
politico final es siempre el mismo” (Gil Calvo, 2002, p. 97). Es el mismo autor Ultimo el que se encarga de todo: de elaborar productos cultos para
el publico culto y productos ‘basura’ para la gran masa. Incluso pueden escenificar un falso pluralismo. El mercado se compone de muy diversos
sectores pero sus opciones ideoldgicas y politicas, explicitas o latentes, suelen ser invariablemente las mismas: “El pluralismo que nos ofrecen
los medios es meramente formal y tematico. [...]. Todos los canales parecen haber sido ideados por el mismo programador. Un programador
transversal, capaz de interesarse por los mas variados temas pero sin el menor atisbo de replanteamiento critico que afecte a los fundamentos de
la organizacion social vigente” (Gil Calvo, 2002, p. 107).

Como constatan los mismos textos periodisticos, en muchas ocasiones no se investiga la verdad, ni se considera importante hacerlo. El modelo
actual de informacion cree que recoger todos los elementos de una noticia es presentar las diferentes versiones interesadas, y no acometer un
gjercicio de busqueda periodistica del origen o las causas de la cuestion. Es por esta semejanza de los medios en el proceder periodistico que nos
encontramos ante una situacion de falso pluralismo mediatico.

Los periodistas en activo también detectan actualmente la sobreabundancia en los medios actuales de los denominados ‘mensajes coyunturales’,
aquellos relativos al periodismo de declaraciones y a las disputas partidistas cotidianas. El refrendo de su existencia en la experiencia de los
profesionales es el mejor argumento con el que podemos contar. Se trata de lo que el periodista Gil Calvo denomina una realidad mediatica repleta
de ‘espejismos interesados’:

La Nueva Economia, la nueva sociedad-red y el nuevo mundo globalizado son puros espejismos interesados, producidos por la propia sociedad
del espectaculo, y a los que hay que contrastar con los simétricos espejismos opuestos (volatilidad financiera, panicos bursatiles, cambio climatico,
catéastrofes imprevisibles), propagados por esa mediatica epidemiologia del alarmismo que nos hace creer que la nuestra es una fragil y vulnerable
sociedad del riesgo, la complejidad y la incertidumbre (2003, pp. 29-30).

Mientras estos “espejismos interesados” o cuestiones propias de la coyuntura del momento ocupan paginas y centran el debate mediatico, este se
aleja cada vez mas de las cuestiones de enjundia sistémica: las cuestiones estructurales.

4. ESTADIO 3. EL ANALISIS DE MENSAJE COMO DEMOSTRACION EMPIRICA: LA INFLUENCIA DE LA ‘"MACROESTRUCTURA' O CONTEXTO REAL
EN EL PRODUCTO PERIODISTICO.

La experiencia en investigacion ha demostrado que cuando el analisis de contenido se realiza de forma técnicamente correcta, puede ser uno
de los instrumentos de mayor valor para el cientifico social. Su utilidad radica en que procura comprender los datos, no como un conjunto de
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acontecimientos fisicos, sino como fendmenos simbdlicos, y abordar su andlisis directo. Las ideas del “interaccionismo simbdlico” de Blumer y
su revision a través de autores como Uwe Flick vienen a refrendar esta condicion irrenunciable en la investigacion social: “las diferentes maneras
en que los individuos revisten de significados los objetos, los acontecimientos, las experiencias, etc., forman el punto de partida central para la
investigacion. La reconstruccion de estos puntos de vista subjetivos se convierte en el instrumento para analizar los mundos sociales” (Flick, 2007,
p. 32).

En nuestro caso ademas, el andlisis estructural de los mensajes periodisticos es el método para demostrar empiricamente las hipdtesis expresadas
tanto en los planteamientos tedrico-académicos como en los eminentemente profesionales. Partimos de la consideracion de que el documento
periodistico encierra, en no pocas ocasiones, una intencionalidad educativa hacia el receptor y esa educacion se suele dirigir a tratar de conducirlo
hacia terrenos derivados de los intereses politicos e ideoldgicos del “ecosistema” (Reig, 2009) en que los entes que producen los mensajes estan
inmersos. A este “ecosistema” occidental lo llamaremos economia de mercado y a su representacion coyuntural visible, juego politico bipartidista.

Como sefalan autores como Bardin, la moda y la creencia en la existencia oculta de estructuras universales bajo la diversidad aparente de los
fendmenos, o en el interés operativo de la puesta a punto de tales estructuras por construccion de modelos, evidentemente han coloreado de
manera diferente la actitud de los analistas de las comunicaciones. Los estructuralistas buscan el orden inmutable bajo el desorden aparente, el
esqueleto o la osamenta invariable bajo la heterogeneidad patente de los fendmenos:

El analisis lleva, no ya el vocabulario, 1éxico o repertorio semantico o teméatico del mensaje, sino a los principios de organizacion subyacentes,
los sistemas de relaciones, los esquemas directores, las reglas de encadenamiento, de asociacion, de exclusion, de equivalencia, los agregados
organizados de palabras o de elementos de significacion, las figuras retdricas, etc., es decir, a todas las relaciones que estructuran los elementos
(signos o significados) de manera invariable o independiente de estos elementos. El método estructuralista busca pues “descubrir bajo la disparidad
de fendmenos las relaciones ilegibles, o ahogadas, que prueban un orden oculto” (Bardin, 1996, p. 161).

La estructura, realidad escondida del funcionamiento del mensaje 0 modelo operativo construido por el analista, permite abstraer los elementos
que la componen. Entonces, las reglas de articulacion, las leyes relacionales, adquieren a los ojos del analista preeminencia sobre las unidades
minimas de la comunicacion, en apariencia inorganizadas y variables, y que enmascaran a aquellas leyes y reglas profundas. De hecho, el término
“analisis estructural” abarca un cierto nimero de técnicas que intentan pasar del nivel atdmico de analisis a un nivel molecular, haciendo girar sus
procedimientos, incluso en un plano muy elemental, sobre los lazos que unen a los componentes del discurso mas que sobre los componentes
mismos. Como sefala también Krippendorff: “los mensajes no tienen un unico significado que necesite ‘desplegarse’ (2002, p. 30). Siempre sera
posible contemplar los datos desde multiples perspectivas, en especial si son de naturaleza simbdlica. En cualquier mensaje escrito se pueden
computar letras, palabras u oraciones; pueden categorizarse las frases, describir la estructura logica de las expresiones, verificar las asociaciones,
denotaciones, connotaciones o fuerzas elocutivas; y también pueden formularse interpretaciones psiquiatricas, sociolégicas o politicas. De ahi el
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caracter necesariamente interdisciplinario del analisis de contenido.

A pesar de su orientacion empirica, el analisis de contenido estructural trasciende las nociones convencionales del contenido como objeto de estudio
y esta estrechamente ligado a concepciones mas recientes sobre los fendmenos simbodlicos. El interés empirico por los hechos simbdlicos ya no
puede aplicarse al estudio de los mensajes de forma aislada, ni reducir la comunicacion a un proceso psicoldgico o considerar las interpretaciones
lingliisticas de un mensaje como la base de la explicacion. Los cambios producidos en la trama social exigen una definicion estructural del
contenido, que tenga en cuenta los canales y las limitaciones de los flujos de informacién, los procesos de comunicacion, y sus funciones y efectos
en la sociedad, los sistemas que incluyen tecnologia avanzada y las modernas instituciones sociales.

La practica del periodismo consiste fundamentalmente en un proceso de reduccion de complejidad en virtud de diferentes criterios. Profesionales
como Luis Cortés y Matilde Camacho advierten que en el gjercicio de informar “es frecuente que nos veamos obligados a realizar un resumen de
un hecho que pretendemos contar, resumen que, casi con toda seguridad, no coincidira con el que hemos de hacer al dia siguiente del mismo
hecho, pero este sera tan valido como el anterior” (2003, p. 45). La posibilidad de hacer estos resimenes esta en la existencia en el discurso de
una “estructura de significado” que permite distinguir qué es lo que pertenece a la esencia o al nlcleo del discurso y qué no. En esta linea, Van Dijk
introdujo el término “macroestructura”, el significado global del discurso, para explicar esta estructura de significado. La interpretacion de todos
estos elementos posibilita la lectura ideolégica del contenido, facilitada por los procesos analiticos estructuralistas descritos en el analisis estructural
de contenido, constituye hoy la base para el diagndstico ideoldgico. Este diagndstico consiste pues en descubrir la organizacion implicita o no
manifiesta de los mensajes. Como sostiene Josep Maria Casasus: “la ideologia se presenta en el nivel de la metacomunicaciéon como un sistema
de reglas semanticas, preexistente al mensaje, que puede cristalizar en cualquier tipo de mensajes, desde el articulo cientifico hasta el comentario
de modas” (1998, pp. 154-155). La ideologia opera por tanto en el momento de comunicar un mensaje se vuelve invisible hasta el punto de que
el receptor cree estar ante el objeto o el acontecimiento cuando en realidad esta, simplemente, ante la forma en que el medio interpreta o “media”
ese objeto o ese acontecimiento. La ideologia esta localizada por ello también en el nivel del receptor.

Los medios no son entes abstractos en los que resulte facil la distincion entre informacion y opinion. Por ende, la eleccion de los temas, el titular,
la disposicion de las noticias o los enfoques también son aspectos subjetivos incorporados al hecho noticioso en ese proceso de semantizacion.
Dado que existen numerosos puntos que condicionan el mensaje, el andlisis estructural se presenta como imprescindible. En este sentido, el
mensaje de referencia seria, segun Ramon Reig (2009), un elemento constatador del contexto macroestructural en que lo mediatico esta contenido
(enfoque deductivo). Sélo que para poder alcanzar ese conocimiento tanto el periodista como el cientifico social necesitan beber de otras fuentes
mas alla de la informacion de actualidad. Los datos socioecondmicos y otros relativos a las industrias culturales se encuentran mas en la sombra,
en publicaciones especializadas soélo interpretables a través de una vision de conjunto inductivo-deductiva.
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5. ALGUNAS REFLEXIONES Y CONSIDERACIONES FINALES.

- Actualmente, los trabajos de investigacion de indole académica que hemos podido consultar carecen en su basamento metodoldgico de
una verdadera aproximacion al analisis de contenido desde los planteamientos expresados por periodistas. Las referencias frecuentes, y nada
desdefnables claro esta, aluden en su mayoria a lo publicado por socidlogos, semidlogos o antropdlogos, una perspectiva valiosa pero necesariamente
complementaria a la de los profesionales en el gjercicio de la labor periodistica. Desdenar sus postulados no es una opcidn si aspiramos a cosechar
una interpretacion critica completa de la labor de informar y del analisis del producto mediatico.

- El analisis critico de contenido desde una perspectiva estructural es la herramienta que nos permite constatar empiricamente la presencia de
intereses econémico-comerciales e ideoldgico-politicos en los mensajes periodisticos que consumimos a diario. Para ello resulta imprescindible
articular un posicionamiento critico a partir de los planteamientos cientificos de las escuelas de Economia Politica de la Comunicacion. Asi mismo,
esta perspectiva ha de ser completada con los postulados expresados por los propios profesionales de la informacion. Todo ello nos permite
detectar en el discurso mediatico la construccion de realidades o el refuerzo de sistemas de valores que se adecuan a la estructura de dominacion
que el poder establecido se propone preservar (la macroeconomia de mercado).

- Los planteamientos de los profesionales de los medios de comunicacion al respecto del ejercicio periodistico se encuentran casi con exclusividad
en obras propias v libros monograficos, no asi por ejemplo en revistas cientificas de comunicacion social. Observamos por lo tanto como estos
conocimientos no son tenidos en cuenta con asiduidad desde las instancias intelectuales cientificas a pesar de su pertinenciay su  innegable valor
tedrico-practico.

- En este sentido, hemos detectado con preocupacion un cierto alejamiento por parte de las publicaciones cientificas actuales del contexto real
del gjercicio profesional y de los condicionantes que dificultan, deterioran o cercenan la labor periodistica. Especialmente al no encontrar la voz de
los principales conocedores de la compleja red de intereses que envuelve al producto informativo-mediatico, nos preocupa que el estudio de los
medios quede huérfano del conocimiento interno que proporciona la vision profesional.
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LOS GRANDES ERRORES
ESTRATEGICOS DE LOS GRUPQS
ESPANOLES DE COMUNICACION

#RESUMEN

El desarrollo de los grandes grupos de comunicacion en Espafa
desde finales de los afios noventa ha tenido como uno de sus
principales ejes la implantacion de estrategias de integracion
vertical y horizontal, como una medida eficaz de obtener mayores
sinergias y economias de escala y de protegerse también contra
posibles agresiones de sus competidores, tanto internos como
externos. Pero esta obsesion por la dimension empresarial se ha
llevado a cabo en un entorno econémico y financiero desfavorable,
y con una constante apelacion a procesos de apalancamiento

financiero, que han llevado a que los principales grupos espafioles
contraigan grandes deudas con el sector financiero. Todo

ello, unido a una clara falta de “expertise” de sus directivos, ha
propiciado decisiones empresariales que el paso del tiempo ha
desvelado como erréneas, por cuanto han comprometido y estan
comprometiendo su viabilidad como grupos de comunicacion o su
absorcion por otros conglomerados mediaticos.

Palabras clave: grupos de comunicacion, grupos multimedia,
concentracion en medios de comunicacion.
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| INTRODUCCION

Desde el final del franquismo vy la celebracion de las primeras elecciones democraticas en el aho 1977 hasta la concesion de dos licencias de
television en abierto para televisiones privadas (Antena 3 y Telecinco) y de la licencia para un canal de pago (Canal+) en el aho 1989, transcurrieron
mas de veinte anos. En ese periodo de tiempo Espafa pasé de poseer unos medios de comunicacion “con funciones semejantes a las del siglo XVIII
(prensa, radio y television moralistas y seudoeducativas)” a disponer de empresas multimedia, television por satélite, cobertura total por televisiones
privadas, penetracion de capital extranjero en el sector e inversiones espanolas en paises extranjeros (Fernandez y Santana, 2000:14).

Atras quedaba el monopolio ejercido por la television publica de ambito nacional (TVE), que comenzé sus emisiones en 1956, y también el control
gjercido por la Cadena de Prensa y Radio del Movimiento, que englobaba aquellos periddicos y emisoras de radio que habian sido incautados por
el Gobierno del General Franco tras la finalizacion de la Guerra Civil espafiola.

Pero con la llegada de la democracia, los nuevos medios surgidos a su amparo emprendieron una campana mediatica acusando de competencia
desleal a esta potente Cadena, que habia dejado de ser rentable desde los anos setenta. Fruto de esta campana se procedid a finales de 1982 a
la subasta de los 27 periddicos que eran propiedad de ella.

Puede decirse entonces que la conformacion de los grupos espanoles de comunicacion y la llegada de capital extranjero tuvo lugar, en la mayor
parte de los casos, a principios de los anos ochenta del siglo pasado. De ahi que la formacion de estos grupos no pase actualmente de los treinta
afos y pueda explicar también en parte algunas de sus actuales “debilidades”.

La primera de ellas es su debilidad estratégica, fruto de una precaria profesionalizacion de sus estructuras y de su caracter de empresas familiares,
que convierten a parte de este sector en escasamente transparente y con un déficit claro de gestion. Y todo ello, pese al desarrollo que han
experimentado tras las sucesivas salidas a bolsa en los afios noventa de grupos como Antena 3, Telecinco, Prisa, Recoletos y Vocento.

Este déficit ha lastrado también su internacionalizacion. Los proyectos desarrollados hasta el momento en paises de la UE y Latinoamérica, tanto de
compra de medios como de alianzas, se han saldado casi siempre con sonoros fracasos, como demuestran las fallidas experiencias de Recoletos
y Prisa.

La tercera caracteristica viene dictada, por tanto, por la falta de tamafo de estos grupos, que se encuentran muy lejos de parecerse a cualquier
gran conglomerado internacional. La cuarta caracteristica, y que para algunos estudiosos adquiere gran importancia es su dependencia del sector
financiero, por lo demas tan comun a sectores de fuerte “apalancamiento” (Garcia Santamaria y Fernandez-Beaumont, 2011).
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Precisamente, ha sido esta apelacion constante a los mercados financieros la que ha permitido a muchos grupos multimedia espanoles desarrollar
agresivas estrategias de integracion vertical y horizontal, y con ello pasar en muy pocos afios pasar de controlar un periddico o una cadena de
periddicos a estar presentes también en proyectos audiovisuales, que comprendian negocios en radio, television en abierto y de pago y gestion de
derechos de retransmision deportiva. Unos proyectos que, a la postre, han acabado por generar en los casos de Mediapro, Prisa y Unedisa niveles
de deuda muy altos en relacion con su Ebitda.

En cualquier caso, los grupos espanoles de comunicacion siguieron la senda trazada por otros sectores de la economia espafnola que, desde
mediados de la década de los noventa y hasta la llegada de la crisis en el afio 2008, recurrieron al endeudamiento constante para aumentar su
tamano y su presencia nacional e internacional.

2. METODOLOGIA Y OBJETIVOS

Esta Ponencia tiene como objeto analizar los principales errores estratégicos cometidos por los principales grupos espanoles de comunicacion, y
Su negativo impacto en el devenir de esos grupos, ya sea porque estas decisiones hayan propiciado un sobreendeudamiento de estas comparnias;
un incremento excesivo de su tamafo; la no consecucion de las sinergias y economias de escala previstas, 0 una gran concentracion en sectores
de actividad en declive, como es el caso de la prensa escrita.

Existe una abundante literatura académica sobre los efectos de la integracion vertical y horizontal en las estrategias empresariales y en el
funcionamiento del mercado de los media: Ahn y Litman, 1997; Albarran, 1996; Bagdikian, 1997; Doyle, 2008; Gomery y Hocley, 2006 o Riordan
y Salant, 1994. Del mismo modo, un buen nimero de autores ha desarrollado analisis sobre las consecuencias que originaron los procesos de
fusiones y adquisiciones desde la década de los ochenta hasta hoy en el sector de los media. Algunos de estos estudiosos desarrollaron incluso
modelos empiricos para medir el efecto de estos procesos de concentracion: casos de Mastrini y Becerra (2009 y 2012) en América Lating;
Winseck (2008) en Canada; Waterman (2000) en Estados Unidos, Brink y Edelvold (2009) en los paises escandinavos y Bustamante (2008), Zallo
(2011) y Miguel Bustos (2007) en Espana.

Ademas de laliteratura académica ya resenada, hemos consultado los informes y documentos de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT), Comision Nacional de la Competencia (CNC), los datos provenientes de Infoadex y de la consultora Barlovento, asi como la legislacion en
la materia.

Por otra parte, se ha realizado un exhaustivo andlisis de las Memorias de los principales grupos cotizados en bolsa (Vocento, Telecinco, Antena 3y
Prisa), asi como de la matriz de Unedisa, RCS Mediagroup. Y en el caso concreto de Mediapro, y dado que no cotiza en ningln mercado bursatil
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y que sus cuentas gozan de cierta opacidad, hemos preferido remitirnos —con todas las salvedades posibles- a las declaraciones realizadas por su
equipo directivo sobre diferentes operaciones corporativas y niveles de endeudamiento.

3. LOS PROCESOS DE CONCENTRACION EN ESPANA

La puesta en marcha de fusiones y adquisiciones en los Ultimos veinte anos del siglo XX se convirtié en una de las estrategias preferidas por los
grupos multimedia para ser mas eficientes econémicamente y generar mayores economias de escala (Peltier, 2004).

Una fusion entre dos compafias responde —en muchos casos- a una busqueda estricta de un mayor beneficio, derivado de la aplicacion de
economias de escala, pero también —caso evidente de la television en Espana- de la eliminacion de un competidor en ese mercado y, por tanto, de
una mayor concentracion del mercado publicitario.

En cualquier caso, estos procesos de concentracion son defendidos por algunos autores (Picard, 1996), que sostienen que la formacion de
conglomerados mediaticos tiene como objetivo dotar de una mayor estabilidad a los mercados; mientras otros autores como Mosco (1996) o
McChesney (2002) consideran que la excesiva concentracion en el ambito de las industrias culturales supone una seria amenaza al pluralismo de
los media y a la necesaria diversidad cultural.

En los grandes grupos multimedia espanoles se han producido desde finales de los afios noventa, pero sobre todo en el siglo XXI, procesos de
integracion vertical y horizontal, en linea con los de otros grandes grupos multimedia europeos y norteamericanos (Sanchez Tabernero, 2010), asi
como procesos de concentracion que se han dado también en otros continentes, caso de la industria del cable, la television o el cine en paises
como Japoén o Corea.

Al contrario que la diversificacion de producto, la integracion vertical no conduce a la expansion de la gama de productos de la empresa, sino mas
bien a un incremento en el ratio del valor ahadido de esa empresa. La integracion vertical se refiere, por tanto, a la propiedad comun o al control de
las sucesivas fases del proceso de produccion y distribucion de un bien o servicio para alcanzar una mayor coordinacion y eficiencia en todas estas
fases. En Espana tenemos como claros ejemplos de integracion vertical la creacion y formacion de muchos de nuestros grandes conglomerados
que, partiendo de los oficios de base (periodismo) han llegado a constituir grupos multimedia, caso claro del grupo Prisa, Unedisa o Vocento; pero
también de aquellos que lo han hecho a partir de una editorial (Planeta) o de su actividad como broadcaster (Mediapro).

La concentracion horizontal se refiere a fusiones dentro del mismo mercado (p.e. una red de cable y una compania de teléfonos o dos editoras
nacionales de diarios). El ejemplo tipico en Espana seria Unedisa tras su compra del grupo Recoletos.
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Ambas tendencias, integracion horizontal y vertical, se encuentran aiin hoy muy presentes en todos los grandes conglomerados mundiales, aunque
haya de hecho menos interés por las integraciones horizontales en sectores como el de la prensa o el de la radio; todo lo contrario de lo que sucede
en la television e Internet. Y existe también una tendencia a la “desagregacion” de las actividades de los media, especialmente la separacion de la
produccion de la distribucion.

En cuanto a la diversificacion internacional es una estrategia por la cual una empresa expande su hegocio en otros paises y mercados. El objetivo
de estos conglomerados es detentar un mayor control sobre sus operaciones en los mercados extranjeros y no quedarse en la mera exportacion
de productos. Una estrategia que, en todo caso, contempla el aumento del tamafo del mercado, economias de escala, retorno de la inversion y
ventajas en la localizacion.

4. ESTRATEGIAS DE INTEGRACION EN TELEVISION

Hasta los aflos noventa del pasado siglo, y en la mayor parte de los paises desarrollados, no asi en Estados Unidos, la television funcionaba mas como
un medio cultural que como un negocio. En la mayor parte de los casos, los broadcasters estaban directamente controlados por los gobiernos y sus
roles y funcionamiento eran directamente prescritos por las autoridades reguladoras. En este contexto, el objetivo de los broadcasters era a menudo
ofrecer programacion que cubriese algunas necesidades sociales. Por tanto, términos como “eficiencia” y “productividad” no figuraban entre sus
prioridades mas urgentes. Este modelo funciond adecuadamente en un marco de poca competitividad y de recurrentes ingresos publicitarios.

Sin embargo, el proceso de transformacion del sistema televisivo mundial, que habia comenzado en el afio 1983 bajo la “globalizacion neoliberal”,
y que después de implantarse en Estados Unidos se abri® paso también en Europa y en otros territorios (Yong Jin, 2007), dio lugar después a la
expansion de la oferta multicanal, primero via cable y satélite, y después a través de Internet. La dinamica televisiva cambié rapidamente y estas
fuerzas emergieron en diferentes lugares del mundo al mismo tiempo que la privatizacion y la disminucion de restricciones regulatorias.

En Espana, y tras la llegada de la TDT, aparecieron nuevos actores y competidores en el mercado televisivo como los grupos Vocento, Mediapro
o Unedisa. La suma total era de 24 canales privados de ambito estatal mas los ocho de TVE (Zallo, 2011:191). No obstante, la publicidad se
encontraba excesivamente concentrada en las tres grandes cadenas generalistas; pero con el fin de la emision de spots por parte de RTVE,
a comienzos del aho 2010, la facturacion publicitaria pasé a ser cuestion de los dos principales canales privados: Antena 3 y Telecinco. Las
plataformas televisivas de ambos medios disponen de siete canales, tras los procesos de absorcion de Cuatro y La Sexta.

Lo acertado de estas dos integraciones -tras su aprobacion por las autoridades esparfolas de la competencia, y en el caso de La Sexta por decision
estrictamente gubernamental, queda reflejado por el enorme control ejercido sobre la audiencia y la publicidad. A mediados de 2012 (Infoadex,
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2012), ambas plataformas dominaban casi el 90% de los ingresos publicitarios en television y el 55% de la audiencia. Se confirmaba asi lo que
ya habia apuntado Ramon Zallo (2010:53): la crisis de sobreproduccion en el sector televisivo se saldd con seis grupos privados de comunicacion
compitiendo por la audiencia y los ingresos. Pero tras estas dos absorciones, se ha establecido de facto un claro duopolio televisivo que impide el
desarrollo y el crecimiento de otras alternativas.

En este caso concreto, la configuracion de estrategias de integracion horizontal, emprendidas por Telecinco y Antena 3, se revelaban como
necesarias para los directivos de estos grupos en un contexto de fragmentacion de audiencias y con la existencia de cinco grandes canales
nacionales. A su vez, y como consecuencia de estas estrategias, existia el peligro de desarrollar mercados oligopdlicos, dominados por muy pocos
operadores.

Por otra parte, los legisladores debieron prever que la progresiva desaparicion de competidores en el mercado televisivo podria abocar a una
insostenible concentracion. La retirada de TVE del mercado publicitario y la desaparicion de Prisa como operador independiente en abierto, tras
vender Cuatro en el ano 2010, asi como los términos de la resolucion del expediente de concentracion de Telecinco-Cuatro dibujaban ya una
autopista que conduciria a la formacion de un duopolio en la television en abierto, pero con claros intereses en la television de pago, puesto que
Telecinco posee el 22% de Digital+, y Antena 3 el canal de pago en TDT, Gol TV.

5. CASOS DE ESTUDIO
Grupo Prisa

La deuda actual, pero también pasada, del grupo Prisa parte de diferentes errores estratégicos, que plantearon costosas estrategias de integracion
vertical y la creencia errdbnea de que seguirian detentando durante mucho tiempo, tanto el monopolio de la television de pago en Espaia como el
de los derechos de retransmision del futbol.

Estas costosas estrategias propiciaron un apalancamiento excesivo de la compania en la creencia de que podria hacer frente a la devolucion
de sus préstamos a un sindicato bancario en cuanto el mercado pusiese en valor tanto a la matriz, Prisa, como a a algunas de sus unidades de
negocio.

No podemos juzgar como error estratégico la absorcion de Via Digital, compafiia perteneciente al grupo Telefonica, por Canal Satélite Digital’, llevada a
cabo en el aho 2003. La estrechez del mercado de la television de pago y la ausencia de la suficiente masa critica impedian que siguiesen existiendo
dos concurrentes en este mercado, incluso antes de la aparicion de ofertas multicanal. Los hechos corroborarian mas tarde esta aseveracion. Si
en el afno 2005 (CMT), la plataforma del grupo Prisa alcanzé los dos millones de abonados, en un entorno de mayor competencia después de la
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aparicion de estas ofertas multicanal (Ono, Jazztell, R, TeleAsturias, Imagenio), su numero de abonados se redujo hasta un 1.730.000.

En cambio, Prisa cometié uno de sus mayores errores con la fuerte apuesta realizada por Canal Satélite Digital y las enormes cantidades
desembolsadas para obtener la exclusiva de los grandes estrenos de Hollywood y de sus mejores series de ficcion —nada menos que mas de 70
output deals suscritos con las grandes majors-; asi como las elevadas cantidades pagadas a los clubes de futbol para hacerse con sus derechos
de retransmision. Todo ello, lastrd lastrd el devenir de la sociedad?.

A partir de ese momento, y aungue el resto de las unidades de Prisa obtenian beneficios no lograron compensar las pérdidas de la division
audiovisual. Y la culpa no la tuvieron, como senalé Juan Luis Cebrian, la denominada Ley Cascos y el favoritismo del gobierno Zapatero en pro
de Mediapro, sino al alto precio pagado por hacerse en exclusiva con los derechos del futbol espafol en una situacion de monopolio que no
encontraba correspondencia con la situacion existente en otros paises europeos.

Asi, la creencia de los directivos de Prisa de que el dominio que ejercia en la television de pago la posicionaria como valor atractivo en el mercado
bursatil condujo a que lanzase dos OPAS sobre Sogecable®. La primera de ellas, en el ano 2005 para elevar su participacion hasta el 45%, y en
diciembre de 2007 volvid a lanzar una nueva OPA para hacerse con el control de mas del 90% de la compania, y a un precio muy elevado de 28
euros por accion. En esta segunda OPA, y contra todo prondstico, Telefénica, su principal socio, con el 16,7% del capital, acudio a la oferta. La
operadora no solamente desinvertia asi en el grupo Prisa sino que efectuaba un giro estratégico para dejar de ser un player activo en el panorama
de los grandes grupos de comunicacion, donde habia tenido un papel relevante entre 1997 y 2000.

La consecuencia fue que el endeudamiento de Prisa aumentd con esta operacion en 650 millones de euros, y que a lo largo de este periodo fue
perdiendo a todos sus mas importantes socios estratégicos. Ya no contaba desde el afio 2005 con Telefénica* y algunos de sus mas importantes
aliados estratégicos, la mayor parte de ellos con un elevado musculo financiero (Vivendi Universal, Caja Madrid y Corporacion General Financiera,
S.A.) y contrajo una importante deuda, que la llevaria a acumular nada menos que 5.000 millones de euros; esto es, mas de siete veces su Ebitda;
una cantidad que la colocaba al borde del default. Es decir, el desequilibrio financiero surgi¢ a partir de la gestion realizada para aumentar su
negocio en el area audiovisual (Alcolea et alt, 2012).

Las sucesivas desinversiones realizadas en anos posteriores (25% de Santillana, 44% de Digital+ a Mediaset y Telefonica, 10% de Media Capital),
acuciado por sus deudas y sus compromisos con la banca y por la estrategia marcada por Liberty Acquisitions Holding Corp., que entré en
su capital a comienzos del aflo 2010, no han logrado reducir todavia sus compromisos crediticios a niveles aceptables de dos o tres veces su
Ebitda.
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Todo este cumulo de errores estratégicos ha tenido serias consecuencias para el futuro de Prisa. Si bien su apuesta por el sector audiovisual, tanto
en abierto como en pago por vision, era correcta, la puesta en marcha de nuevos proyectos, y su recurso constante al apalancamiento financiero
ha acabado por hacer irreconocible a su division audiovisual. A la renuncia de su expansion internacional se le unieron las desinversiones en la
parte audiovisual. Al cierre inicial de Localia, se uni6é el de CNN+ a finales de 2010. Y el 18 de diciembre de 2009, se acordd la venta de Cuatro a
Telecinco por un importe de 488 millones de euros en efectivo, ademas del 18,04% de la nueva sociedad, Mediaset Espana®. Asimismo, la venta
del 22% de Digital+ a Mediaset y de otro 22% a Telefonica, y aunque seguia conservando la mayoria en la television de pago, le supuso menos
capacidad de maniobra.

Es decir, en tan sélo un intervalo de un par de anos, Prisa se quedaria sin informativos, sin su television en abierto, y sin el 44% del capital de su
television de pago. Y aun asi, su deuda a marzo de 2012 ascendia a 3.467 millones de euros, con unos vencimientos fijados para marzo de 2014
(1.380 millones de euros) y enero de 2015 (1.874 millones de euros). Una pequena parte de esta deuda sera suscrita por Telefénica (100 millones
de euros) y por entidades financieras acreedoras (340 millones de euros) mediante la capitalizacion parcial de sus créditos. Asi la banca pasara a
contar con un 20% de las acciones de Prisa, con lo que realmente podria hablarse de financiarizacion del grupo y al control de la agenda mediatica
por estos grupos financieros.

Unedisa

La adquisicion del grupo Recoletos, -un conglomerado mediatico, con una aceptable presencia en prensa-, por Unedisa tuvo lugar en el afio 2007.
La transaccion ascendié a 817,4 millones de euros, como resultado de valorar este Ultimo grupo en 1.100 millones y deducir la deuda financiera
que detentaba la sociedad de 272,2 millones, a 31 de diciembre de 2006.

Recoletos fue creado por José M? Garcia Hoz, Juan Kindelan y Juan Pablo de Villanueva, tras fusionarse con las editoras de Marca, Expansion.
Actualidad Econémica y Diario Médico. En 1977, sus creadores fundan Punto Editorial y once afios después el grupo Pearson se convirtid en uno
de sus principales socios.

Pero la participacion de Pearson en el capital de Recoletos desaparecio en diciembre de 2004, tras la constante pérdida de lectores de Expansion,
asi como las diferencias en la linea editorial de Financial Times y Expansion.

En el afo 2000, el grupo salié a bolsa a 12 euros por accion. En 2005, un grupo de directivos agrupados en Retos Cartera, junto a Banesto, lanza
una OPA sobre el paquete de Pearson (79%) por 743 millones de euros, comprando la compania a 7,20 euros por accion, un 40% por debajo de
su colocacion bursatil. Asi, Recoletos fue la segunda peor OPV de la historia en la bolsa espafnola después de Terra (Grupo Telefonica).
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¢, Cuales fueron las razones por las que Unedisa decidi¢ adquirir Recoletos?. Fundamentalmente, que aportd a Unedisa el mayor grupo espanol en
prensa especializada, 1o que permitia a la companfia de RCS MediaGroup entrar en sectores en los que hasta entonces no tenia presencia (caso
de la radio). Con la fusion, Unedisa aumentd también sus niveles de ventas, la facturacion, los niveles de audiencia tanto en prensa como Internet,
la publicidad.

Esta adquisicion otorgd a Unedisa el liderazgo en nimero de ejemplares en circulacion al sumar los ejemplares de El Mundo a los de Marca,
Expansion y Diario Médico y las diferentes revistas editadas por el grupo. También le otorgd el liderazgo en Internet en cuanto a nimero de usuarios
Unicos. Pero, por el contrario, aportd una exigua facturacion y escasos beneficios al grupo, puesto que la Unica unidad realmente rentable de la
antigua Recoletos era —como sabia Pearson- el diario Marca En cuanto a Radio Marca no pasaba de ser una emisora especializada en deportes,
con una fuerte competencia de las grandes cadenas radiofénicas que la impedian crecer, y la division audiovisual Recoletos TV, no era mas que
una especie de television corporativa, sin el menor planteamiento de emisora de television comercial; tanto que fue vendida por un euro (y todos
sus pasivos) al grupo Intereconomia, pasando a integrar Intereconomia TV, bajo la direccion de Xavier Horcajo.

Aunque las cifras de ingresos se duplicaron con esta compra, lo cierto es que su Ebitda se redujo en un importante porcentaje, con lo cual resultaba
imposible hacer frente a su deuda, que suponia desembolsos anuales en gastos financieros por encima de los 45 millones de euros. Asi, su matriz
RCS MediaGroup, vio como sus ingresos y su Ebitda habian disminuido sustancialmente desde la compra de Recoletos. De este modo, Unedisa
mantenia tres préstamos con RCS Investimenti por importe de 658,5 millones de euros. Ademas, otros seis créditos mas pequefios con RCS
Mediagroup le suponian una carga extra de 395 millones. No obstante, se trataba de cifras superadas por los acontecimientos, en tanto que Unidad
Editorial aprobaba en 2012 una ampliacion de capital por valor de 500 millones, mediante la emision de nuevas acciones.

Las pérdidas del gjercicio 2012 —un resultado negativo (EBIT) de 330,8 millones de euros- se atribuyeron en gran medida al write-off (revision del
valor) del fondo de comercio generado en su dia por la compra de Recoletos. Las cuentas consolidadas, que incluyen a todas las sociedades
dependientes, cifran esa depreciacion en 206 millones de euros, eliminado el impacto fiscal. El resultado bruto de explotacion de 2012 (EBITDA)
contemplaba un saldo negativo de 243,9 millones.

El Mundo vy las principales cabeceras de Unidad Editorial perdieron mas de 18 millones en el aflo 2011 (El Confidencial, 12 sept. 2012). El Mundo
se dejo 3,38 millones; Veo TV 6,89 millones, Expansion otros 4,05 millones y la division de revistas 4,01 millones. Solo Marca gand dinero: 1,45
millones cuando el afo anterior habia ganado 9,12 millones.

El fracaso de su expansion con Radio Marca, pero también la imposibilidad de poner en marcha un proyecto de television exitoso, llevo al cierre de
Veo TV en 2011, que en su ultimo ano de emision generd pérdidas de mas de 9 millones de euros. El canal fue arrendado a Discovery Networks,
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que comenzod a emitir a primeros de 2012 en la frecuencia de Veo 7 y también a 13TV. Solo tras la experiencia fracasada de Veo TV concentraron
sus esfuerzos en Marca TV, la television del deporte, que tras la joint-venture alcanzada con Mediapro en 2010, y adn con un 1% de audiencia
(Barlovento Comunicacion, 2012), cuenta sin embargo con una cierta proyeccion de fututo al disponer en abierto de tres partidos semanales de la
liga espafnola de segunda division y del partido en abierto de los lunes de la Liga BBVA.

Asi que la decision de compra de Recoletos supuso al menos tres graves quebrantos para Unedisa y su matriz italiana:

1) El sobredimensionamiento de su plantilla, supuso el despido de una parte nada despreciable de sus trabajadores. En mayo de 2009, ya habia
pactado un ERE que supuso la marcha de 180 trabajadores, el 9% de la plantilla. En 2012, se acometia un nuevo ERE, centrado en El Mundo, que
supuso la salida de mas de 140 profesionales. Y ahora los ajustes apuntan a Marca y Expansion.

2) La apuesta por el desarrollo en prensa escrita se revelo fallida, puesto que entre el afio de compra de Recoletos y 2012, el sector en el que mas
decrecio la facturacion publicitaria fue la prensa escrita, revistas y dominicales: alrededor de un 50% del total durante este periodo.

3) La carencia de proyectos en el sector audiovisual dejo a la compania sin la posibilidad de poder compensar la caida de sus negocios en prensa.

Por otra parte, las posteriores ventas —aunque es cierto que acaecidas en otro contexto legal y econdmico- de Cuatro a Telecinco y de La Sexta
a Antena 3- demostraron de manera fehaciente dos cosas: 1) que en el panorama mediatico espanol la Unica inversion rentable, o dicho de otra
manera, €l unico sector capaz de seguir generando beneficios, incluso en un contexto de fuerte recesion, era la television en abierto. Y que el
precio de una television que en el afio 2009 disponia de un 7% de share, como era el caso de Cuatro, se valoraba en menos de la mitad de lo que
Unidad Editorial habia tenido que desembolsar por la compra de Recoletos. Y, en el caso de La Sexta —adquirida en el epicentro de la crisis- su
precio —aunque dificil de cuantificar por lo alambicado de la operacion emprendida por Planeta- podria suponer faciimente la mitad de lo pagado
por La Sexta, y ademas sin necesidad de recurrir a pagos en efectivo o de contraer mas deudas, sino simplemente de valorar accionarialmente el
capital de los socios de La Sexta.

Vocento

Hasta el Plan Estratégico Trienal 2001-2003, en que el antiguo Grupo Correo debia dar el sorpasso para conformar el “tercer entorno mediatico”
espanfol, frente a la bipolarizaciéon empresarial, la estrategia ideada por el grupo de origen vasco parecia ser correcta. Ausente de las guerras
mediaticas de la pasada década, habia erigido un pequeno pero potente grupo, muy exitoso en prensa regional, con potentes marcas, que le
permitieron crecer anualmente hasta el 20% en beneficios y realizar la suficiente acumulacion de capital para adquirir un diario de referencia nacional
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y disponer de un negocio audiovisual propio.

Pero a partir de la aplicacion del nuevo Plan, con la compra de ABC, el gratuito Qué, la desinversion en Telecinco (con la esperanza de pujar por
Antena 3, tras la salida de Telefonica) y la puesta en marcha de Punto Radio, dio comienzo una concatenacion de diferentes errores estratégicos
que desde entonces han lastrado los resultados de Vocento.

La venta de un paquete de Telecinco (por imperativo legal); la puesta en marcha de su propia oferta televisiva con la digital Net TV; la creacion de
Punto Radlo, llamada a convertirse en poco tiempo en la segunda radio espafnola, pero que ha llegado a estar en audiencia detras de Catalunya
Radio. La adquisicion por una elevada cantidad de dinero, 132 millones de euros, del diario gratuito Qué, perteneciente al grupo Recoletos, y por
Ultimo, su erratica apuesta audiovisual con la marca La 10, han desdibujado el futuro de un grupo, cuyo mayor mérito era una optima gestion
financiera, que les habia convertido en el grupo espanol de comunicacion menos endeudado.

Una década después de la aplicacion de este Plan Trienal, la apuesta por erigirse en uno de los grandes grupos multimedia espanoles no se ha
cumplido. Su endeble grupo audiovisual no logra enjugar las pérdidas de ABC y Qué. Entre ambos diarios acumularon en 2010 unas pérdidas de
mas de 20 millones de euros, mientras que la division audiovisual e Internet obtuvo un resultado negativo superior a los 13 millones de euros. Y, al
igual que en pasados ejercicios, el buen hacer de su grupo de prensa regional, con 42 millones de beneficios, debid sufragar las pérdidas de los
otrora proyectos-estrella de Vocento.

Las consecuencias fueron unas pérdidas acumuladas en ABC de mas de 50 millones de euros, a pesar de haber realizado uno de los ERES mas
duros de toda la prensa espanola, asi como una deuda total superior a los 130 millones de euros en el grupo Vocento.

El giro estratégico de la compania a partir del aflo 2011, supuso reducir los gastos generales y de personal de ABC; arrendar su multiplex a otras
companias. De sus cuatro canales, tres de ellos (Disney Channel, Intereconomia y MTV) ya habian sido alquilados a otras companias, pero su
marca La 10 fue también arrendada en 2012 a Paramount Channel. Segun datos de Kantar Media, correspondientes a septiembre de 2012, los
cuatro canales de Vocento cuentan con un share del 4,7%, y constituyen el tercer grupo televisivo por audiencias. Pero, lbgicamente, esta audiencia
no ha sido obtenida por Vocento.

Asi que, a la compra del diario ABC, la pésima gestion en radio y television, se le unié la compra del diario Qué, que cerrd su edicion impresa el 29
de junio de 2012 tras arrastrar un Ebitda negativo de 2,3 millones de euros en 2011; un resultado que repercutio en las cuentas del grupo que ese
mismo ano perdid un total de 53,5 millones de euros. Este cierre supuso en las cuentas del aho 2012, registrar los impactos contables del fondo
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de comercio por importe de 19,1 millones de euros; una cifra que seria mayor de no existir la edicion on line del diario.

Si la compra de ABC obedecio a la creencia de que con un gran diario de referencia en Madrid, el grupo de prensa regional completaria un circulo
virtuoso, que le permitiria una mejor posicion en el mercado de la prensa y le permitiria generar las consabidas economias de escala; la adquisicion
de Qué fue un intento de blindar a todos sus diarios regionales.

El diario Qué habia nacido en el ano 2005, cuando el grupo Recoletos lanzd el proyecto en una docena de ciudades, con una tirada inicial de un
milldn de ejemplares, llegando a disponer en 2008 de 2,2 millones de lectores, segun el EGM. Pero la subida del papel, la saturacion publicitaria y
la encarnizada competencia en la prensa gratuita, que hacian a Espafa un caso Unico en el mundo, llevaron primero al cierre de Metro en 2009 y
de ADN en 2011, y sélo permitid la supervivencia-tras un duro ERE- del decano de los gratuitos, fundado en 1999, Veinte Minutos.

La creencia de que un diario gratuito supondria la creacion de una fuerte barrera de entrada para otros competidores de Vocento —caso de ADN
del grupo Planeta- se reveld como falsa; al igual que la alta cantidad pagada, 132 millones, y sus pérdidas operativas desde su adquisicion en
2007, que se cifran en casi 27 millones desde su compra. En total, casi 160 millones de euros en un proyecto que ha durado unos cinco anos, y
que no cumplié su papel estratégico®. Seguramente, existian mejores alternativas en el mercado para emplear este dinero. Si a ello le afiadimos, el
dinero pagado por ABC vy las pérdidas operativas de este diario, podemos concluir que si Vocento hubiera empleado las cantidades recibidas por
su desinversion en Telecinco, los 132 millones de Vocento y las pérdidas operativas del diario ABC y Qué, hubiera estado en disposicion de pujar
al menos por alguna gran television generalista

Otros casos

Quedaria para abordar un ultimo estudio de caso, Mediapro. Aunque sus errores se circunscriben —ademas de la deficiente gestion de La Sexta,
que ha acabado en su venta a Antena 3, a los intentos de consolidar un gran grupo multimedia, en una estrategia de integracion vertical que ha
resultado poco efectiva.

El hecho de que no sea una sociedad cotizada, impide conocer con exactitud las pérdidas operativas alcanzadas con sus operaciones. Como el
mismo Roures ha manifestado en sus intervenciones publicas, recogidas por medios de comunicacion, sus compromisos de pago ascendian en el
afo 2011 a unos 2.500 millones de euros.

A la puja excesiva por los derechos de la liga espanola de futbol y las elevadas cantidades pagadas por la exclusiva de la Férmula 1, se le unieron las
fallidas inversiones en prensa. El diario PUblico, creado en septiembre de 2007, fue la crénica de una muerta anunciada. La decision de comprar La
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Voz de Asturias en marzo de 2010, cuando Publico contaba ya con muchos problemas, fue una alternativa que desde el punto de vista empresarial
no aportaba ningun valor a la compania. El diario Publico cerraria en febrero de 2012, y La Voz de Asturias casi dos mese mas tarde, después de
89 anos de existencia.

La abultada deuda de Mediapro; sus compromisos de pago Y la inviabilidad de La Sexta en solitario, sobre todo después de la contraccion del
mercado publicitario, han llevado a que el grupo Imagina regrese casi a su etapa anterior a la creacion de La Sexta.

6. CONCLUSIONES

Hemos comprobado como las estrategias de integracion vertical y horizontal llevadas a cabo en los principales grupos multimedia espafoles han
arrojado —salvo en los casos concretos de Mediaset Espana y de Antena 3- un elevado endeudamiento a todos estos grupos. La consecucion de
sinergias y las consabidas economias de escala —aunque perceptibles y reales en algunos casos- no han resultado suficientes para compensar las
inversiones realizadas.

Al afrontar estas inversiones, los directivos espanoles no han tenido en cuenta la necesaria diversificacion del riesgo. El hecho de que, practicamente,
la totalidad de los ingresos procediesen de un Unico pais, Espana, ha penalizado sin duda a todos ellos. La crisis econdmica, unida a la contraccion
publicitaria, ha reducido la inversion publicitaria en prensa, radio y television entre 2007 y 2011, entre un 25 y un 50%, segun los sectores.

De la misma manera, estas estrategias, concretadas en adquisicion de otras empresas o en compra de importantes activos han determinado
en companias como Prisa, Unedisa o Mediapro una situacion clara de quiebra técnica, o bien, una ralentizacion en su desarrollo como grupos
multimedia, caso de Vocento.

Otra consecuencia de estas decisiones ha sido —como no podia ser de otra manera- la renuncia a cualquier plan de expansion en el exterior. La
escasa internacionalizacion que ofrecian los grupos espanoles se ha frenado por completo, y las Unicas participaciones significativas o de activos
relevantes fuera de Espafa corresponden casi en exclusividad a Prisa, tanto a través de la portuguesa Media Capital como de las inversiones en
radio en Latinoamérica. No entramos, por tanto, a considerar la propiedad que ostenta el grupo Planeta de la segunda editorial francesa, Editis. Los
errores han conducido no solamente a desinversiones que ponen en peligro su tamano, sino que han dado entrada en su accionariado al Estado
espanol (Bankia y Prisa), a grandes bancos nacionales (SCH, Banesto y Caixa), pero también a sociedades de capital riesgo, caso de Liberty, que
ya detenta el 70% del grupo Prisa y del millonario mexicano, Carlos Slim, que cuenta de momento con el 3,2% de esta compania. Ha acelerado
también la “italianizacion” de los grupos multimedia espafnoles, tras la compra de Cuatro y del 22% de Digital+ por Mediaset.
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REFERENCIAS

"Canal Satélite Digital fue la denominacion que pasoé a sustituir en 1996 a la Sociedad General de Cablevision. Mas tarde, se denominaria Sogecable, y,actualmente,
es Prisa TV.

2Juan Luis Cebrian en la Junta General de Accionistas, celebrada el 30 de junio de 2012 (El Pais, 1/7/2012, p. 28), achacé la “situacién de inestabilidad insopor-
table” que durante 15 anos han sufrido tanto los operadores de television como los clubes a “la irrupcion violenta y arbitraria” del poder politico en el mercado de
los derechos deportivos, un comportamiento que atribuy6 tanto al gobierno de Aznar como al de Zapatero”

3 Sogecable comenzd a cotizar en bolsa en el afio 2000.

4 Aseveracion gque no es totalmente cierta en términos estrictamente financieros, puesto que, en cierta manera, Telefénica siempre continué en el capital de Prisa, ya
que una parte del dinero obtenido de la OPA de Sogecable se convirtié en préstamo al grupo Prisa. De tal manera que para satisfacer este compromiso, la Junta de
Accionistas, celebrada en 2012, acordd la emision de bonos obligatorios, convertibles en dos anos en acciones de Prisa, destinados a ser suscritos por inversores
institucionales —en alusion a Telefonica- por un importe de 100 millones de euros.

5 En este precio, se incluia también la venta del 22% de Digital+.
5 Los asesores financieros del banco de inversion Goldman Sachs calificaron como “razonables” los 132 millones desembolsados por el grupo Vocento.
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LA FUSION DE ANTENA 3 Y LA SEXTA:
LA LEGITIMACION DE UNA TENDENCIA
EN EL MERCADO AUDIOVISUAL
ESPANOL

#RESUMEN

En este articulo se llevara a cabo un acercamiento a las diferentes
modificaciones del panorama audiovisual espafiol en los Ultimos
tiempos. Escogiendo los ejemplos de Mediaset Espana y la reciente
fusion de Antena 3 y La Sexta como los mas representativos,
haremos un repaso por todas las modificaciones en el campo

legislativo audiovisual para demostrar cual ha sido la tendencia
hegemodnica, la concentracion empresarial.

Palabras clave: concentracion empresarial, panorama audiovisual
espanol, Mediaset Espana, Antena 3, La Sexta.
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| INTRODUCCION

La television espafiola esta sufriendo en los Ultimos tiempos numerosas modificaciones que legitiman la tendencia a la concentracion empresarial.
La competencia en el mercado publicitario y la aparicion de numerosas televisiones privadas provoca que se tengan que unir entre ellas para
sobrevivir en el panorama audiovisual espafiol. Y es que tras la aparicion de las televisiones privadas y la TDT, la lucha por la hegemonia publicitaria
y la viabilidad econémica ha sido continua. Estos objetivos empresariales dejaron a un lado los valores sociales que se les suponian a los medios
de comunicacion, tales como el deber de informar a los ciudadanos o aportar unos contenidos de calidad. Las cifras han conseguido nublar estos
requisitos de responsabilidad social de los medios, que como empresas privadas, 10 que buscan son beneficios. El ejemplo mas representativo y
mas reciente de este fendmeno ha sido la aparicion del conglomerado mediatico Mediaset Espana, que ha surgido tras la absorcion de la television
en abierto de Prisa por parte de Mediaset. Este movimiento empresarial supuso la colonizacion tanto de las audiencias como de la publicidad de
esta empresa, que esta en manos del ex presidente de Italia Silvio Berlusconi. Meses después de la aparicion de Mediaset Espafa, y tras meses
negociando, Antena 3y La Sexta han llegado a un acuerdo. Este movimiento ya muestra semejanzas con el que ya en su dia llevaron a cabo Prisa 'y
Mediaset. Aun asi, los directivos de Planeta y La Sexta aseguran que se trata de un movimiento empresarial que en nada influira ni en los contenidos
ni en las lineas editoriales de ambos medios, que siempre se han mostrado opuestas. En este estudio se llevara a cabo un andlisis del proceso de
concentracion empresarial recién sucedido entre Antena 3y la Sexta. De esta forma podremos compararlo con el que dio lugar a Mediaset Espana
y estudiaremos las consecuencias en el panorama audiovisual espanol, cdmo quedara el pastel publicitario y las audiencias.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE ESTUDIO

El objetivo principal de esta investigacion es demostrar como a través de todas las modificaciones legislativas acontecidas en nuestro pais desde
el inicio de la television privada ha ido encaminada a facilitar las concentraciones en el panorama audiovisual espanol. Ejemplo de ello ha sido tanto
la aparicion de Mediaset Espafa como la reciente fusion de La Sexta y Antena 3.

Para llevar a cabo este estudio nos centraremos en la Economia Politica de la Comunicacion, la Informacion y la Cultura (EPCIC) como base
cientifica. En esta linea metodoldgica se estudian los movimientos de las empresas de comunicacion concediéndole la importancia que posee una
empresa que difunde mensajes y valores sociales. De esta forma, los medios de comunicacion son estudiados en virtud de un sector productivo
mas dentro del Mercado pero con privilegios para llegar, mantener o incluso modificar la opinién publica.

Ademas, como fuentes documentales, utilizaremos toda la legislacion audiovisual existente en Espana, para poder ver los cambios legislativos
que ha podido sufrir el panorama audiovisual. Por ello, en nuestra investigacion nos remontaremos inevitablemente al origen de las plataformas
televisivas privadas en nuestro pais, con la ya citada Ley de Television Privada de 1988, gracias a la que aparecen en Espafna Antena 3, Telecinco y
Canal Plus. Asi, llevaremos a cabo un estudio de la legislacion sobre la concentracion de los medios de comunicacion y la concesion de licencias.
Nuestro objetivo con ello es demostrar el hecho de que el contexto legislativo se ha ido adaptando para permitir la concentracion y el crecimiento
empresarial. Y analizaremos, ademas, cuales son los criterios por los que la legislacion se amplia en beneficio de las empresas y no de la ciudadania.
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Por lo tanto, nuestra metodologia ira desde un estudio de la legislacion espafiola bajo las premisas de la Economia Politica de la Comunicacion a un
estudio de mercado que se realizara desde el analisis del panorama audiovisual espafiol anterior y posterior a estas concentraciones empresariales.

3. PANORAMA LEGISLATIVO AUDIOVISUAL ESPANOL: UNA ADAPTACION AL MEDIO

La aparicion de la television privada, como ya hemos mencionado, provocara el nacimiento de la competencia en el mercado audiovisual espanol
y la necesaria legislacion para controlar el crecimiento y los movimientos del sector. Las televisiones publicas tuvieron que empezar a competir con
las privadas en la lucha por los anunciantes. Desde este momento, el Estado sera el encargado de controlar y regularizar el ambito legislativo de
los medios de comunicacion.

De Bustos (1993: 101) explica con un razonamiento de dos puntos que la intervencion del Estado es importante a nivel econdmico por:

“1. La existencia de un monopolio natural. Existe monopolio natural cuando una sola empresa asegura cualquier nivel de produccion a
un coste menor del que resultaria si hubiera varias empresas (...). Si no se regula ese mercado, el monopolista puede llegar a establecer
precios de monopolio por encima de los de una situaciéon no monopolizada.

2. Existencia de externalidades. Cuando las externalidades sean importantes, la presencia del Estado aparece justificada. En el sector de
las telecomunicaciones, la existencia de un mayor nimero de usuarios beneficia a cada usuario y esto justifica que el Estado intervenga,
bien para fijar los precios, o bien para garantizar la cobertura de todo un territorio, incluso hasta las zonas en que no seria rentable”.

El régimen juridico de la television espafola se configura a partir del Estatuto de la Radio y la Television del 10 de enero de 1980. Este estatuto
consagrara a los medios de comunicacion como un “servicio publico estatal, cuya titularidad corresponde al Estado™”.

No sera hasta la primera mitad de la década de los noventa cuando, gracias a la Ley de Television Privada, de 1989, se inaugure un periodo de
competencia entre empresas publicas y privadas en el mercado televisivo espafiol, rompiéndose el monopolio de TVE. Sera entonces cuando
tendra lugar en Espana el fendmeno de la desregulacion televisiva y se dara el paso de la conocida como paleo television a la neo television.

En un principio, con la Ley de Television Privada se prohibira la participacion en mas de una cadena de television privada por ondas terrestres,
fijandose ademas un limite de participacion que no exceda el 25%. Con esta ley aparecen en Espana Telecinco, Antena 3 y Canal Plus.
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Pero estas limitaciones comenzaran a desvanecerse a partir de 1995, cuando enmarcamos la tendencia hacia la expansion propiciada en gran
medida por la desregularizacion llevada a cabo en el panorama mediatico. Este hecho se demuestra con la medida tomada en 1998 por el gobierno
del Partido Popular, que amplia el limite de participacion del 25% al 49% con la Ley 50/1998 de Medidas fiscales, administrativas y del orden
social.

Este limite de participacion individual volvera a ampliarse en el 2002, bajo el mismo gobierno, con la Ley de Acompanamiento a los Presupuestos
Generales del Estado. La Ley 53/2002 anadira asi mismo una puntualizacion que podria haber tenido profundas repercusiones en el panorama
audiovisual de no haberse eliminado un afo después con la Ley 62/2003 de Acompafiamiento a los Presupuestos Generales del Estado.

Tras estas modificaciones legislativas, que ponen en evidencia los apoyos del poder politico hacia el poder econémico, el panorama mediatico
espanol dara otro giro influenciado por los cambios legislativos motivados por el cambio de gobierno.

En el ano 2004, el por entonces Presidente del Gobierno, José Maria Aznar tiene que ceder su sitio al presidente socialista José Luis Rodriguez
Zapatero, que aprobara ya en el 2005 la Ley de Medidas Urgentes para el Impulso de la Television Digital Terrestre, de Liberalizacion de la Television
por Cable y de Fomento del Pluralismo. Con esta nueva norma, se aprueba la concesion de una nueva licencia de television privada y el aumento
del periodo de compatibilidad de posesion de canales analégicos y digitales para todo el periodo de transicion a la television digital.

Por ultimo, el Consejo de Ministros del 29 de julio de 2005 ratificéd la autorizacion a Canal + para emitir en abierto las 24 horas del dia, cambiando
Su régimen de concesion como television de pago y permitiendo la aparicion de Cuatro. Es en el 2005 con este paquete de Medidas Urgentes
para impulsar la TDT cuando aparecen Cuatro y La Sexta y se concede un multiplex completo a cada una de las televisiones privadas, firmando lo
que se conocié como “la paz digital”.

Asi, tantos los canales analégicos (Tele 5, Antena 3, Cuatro y La Sexta) como los digitales (Veo TV y Net TV), pasaron de tener un Unico canal a
contar, a partir del apagéon de 2010, con cuatro programas multiplicando exponencialmente su presencia en el nuevo mapa televisivo. La Unica
excepcion fue RTVE que recibié dos multiplex completos (8 canales) y el encargo de liderar la transicion a la TDT.

Una de las ultimas regulaciones que se han llevado a cabo en esta materia en el Estado espanol es la aprobacion del Real Decreto-ley 1/2009, de
23 de febrero, cuyas ultimas repercusiones las hemos vivido de cerca en diciembre de 2009, con el anuncio de doble fusidon de Cuatro y Tele 5 por
una parte; y Antena 3 y La Sexta por otra.
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“Las personas fisicas vy juridicas pueden ser titulares simultdneamente de participaciones sociales o derechos de voto en diferentes
concesionarios del servicio publico de television en el ambito estatal. No obstante, y para las concesiones del servicio publico de television
de ambito estatal, ninguna persona fisica o juridica podra adquirir una participacion significativa en mas de una concesion cuando la
audiencia media del conjunto de los canales de las concesiones de ambito estatal consideradas supere el 27% de la audiencia total durante
los doce meses consecutivos anteriores a la adquisicion”?.

Con esta modificacion legislativa, el Estado pretende garantizar la sostenibilidad financiera de las empresas que prestan el servicio de television. De
esta forma, tal y como aseguran en el preliminar de esa ordenanza, pretenden avanzar en la liberalizacion eliminando la imposibilidad de poseer mas
de un 5% en distintos prestadores, con la expectativa de que éstos puedan atraer a su actividad el capital financiero necesario.

La Unica medida que el Estado impone parea “no mermar el pluralismo televisivo” son los limites respecto a la simultaneidad de participaciones
en el capital social de distintos operadores estableciendo la barrera del 27% de audiencia media de los operadores en los que el titular de las
participaciones simultaneas cuenta con mas del 5% del capital y limita la acumulacion de derechos de uso sobre el dominio publico radioeléctrico.

Por ultimo, ya en el 2010, se aprueba la esperada Ley General Audiovisual. Esta normativa viene, tal y como se expresa en el BOE a:

Regular, ordenar con vision de medio y largo plazo, con criterios que despejen incertidumbres y den seguridad a las empresas y con la
intencion de proteger al ciudadano de posiciones dominantes de opinidon o de restriccion de acceso a contenidos universales de gran
interés o valor®,

Sin embargo, esta normativa sigue permitiendo que el poder mediatico se concentre en pocas manos sin estudiar si esto influye o no en el
pluralismo informativo y en la calidad de los contenidos que los ciudadanos reciben. Segun Ana Isabel Segovia, estos ejemplos paradigmaticos
muestran como la regulacion se va adaptando a las necesidades econémicas y empresariales de la industria audiovisual espafola, que tiende hacia
la concentracion, y no a los intereses del pluralismo informativo, tan proclamado desde los poderes publicos.

4. ANTECEDENTES A LA FUSION DE ANTENA 3 Y LA SEXTA: MEDIASET ESPANA

La fusion acontecida en 2010 entre Cuatro y Telecinco es un claro ejemplo de los grandes cambios que las empresas de comunicacion sufren en
Espafa por las actividades empresariales, impulsadas muchas de ellas por politicas econdmicas y movimientos legislativos.
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Mediaset, empresa de comunicacion insertada en el holding italiano Fininvest, en manos de Berlusconi, consiguié en 2010 adquirir la licencia de
television en abierto del grupo Prisa.

Tras la adquisicion de Cuatro por parte de Gestevision Telecinco, el panorama audiovisual espafol no se ha quedado inmovil. Esto tendra
consecuencias en el panorama audiovisual, tal y como el cambio de nombre de Gestevision Telecinco por Mediaset Espana no sera tan sélo un
simple cambio de denominacion sino que conlleva una modificacion compleja del panorama audiovisual espanol.

Con esta compra, Mediaset Espafia se convierte en el grupo de comunicacion mas poderoso del pais, en un atractivo complejo audiovisual tanto
para publicistas como para empresarios interesados en entrar en el sector.

4.1. PRISA'Y AJUSTE DE CUENTAS

En 2009 Prisa tendra que llevar a cabo numerosas operaciones como la venta del 25% de Santillana y la venta del 21% de Digital + a Telefonica
por 470 millones de euros* por el mal estado de sus cuentas.

En diciembre del mismo ano, se anuncia la fusiéon de Cuatro, canal de television de Prisa, con Telecinco, perteneciente a Mediaset (empresa
multimedia perteneciente al holding italiano Fininvest). Prisa entra en Telecinco con un 20% del capital, mientras que, por su lado Fininvest controlara
un 22% de Digital Plus y se unira a Telefonica. Esta operacion, en definitiva, acaba con el 78% de la television resultante tras la union de Cuatro y
Telecinco en las manos de Fininvest, mientras que Prisa se queda con un 22%.

En marzo del 2010 el Grupo Prisa sorprende con la noticia de la entrada en su accionariado de la compania estadounidense Liberty Adcquisition
Holdings, que se efectuara a finales de ano. Liberty tomara un 50% del capital de la compania, quedandose los Polanco con un 35%.

Los movimientos del grupo en el sector audiovisual muestran la época de crisis por la que pasa. Ejemplo de ello fue el cierre de Localia Tv, o el
reciente cierre de CNN+ en diciembre de 2010.

4.2 MEDIASET Y SUS ANSIAS DE EXPANSION

Mediaset, por su lado, es una empresa multimedia perteneciente al holding italiano Fininvest, propiedad de Silvio Berlusconi, que entra en Espana
con la Ley de la Television Privada en 1989. Mediaset se introduce en las fronteras con Telecinco, que sera, junto a Antena 3 y Canal Plus, una de




las tres primeras cadenas privadas en emitir en Espana.

La empresa italiana consigue acceder al pais gracias a contactos politicos entre el que por entonces era presidente italiano, el socialista Betino
Craxi, y el presidente socialista espafol Felipe Gonzéalez.

Pero Mediaset no se quedara con una mera cadena de television sino que ira fortaleciéndose en sus ansias por crecer y hacerse con el mercado
audiovisual.

Los cambios mas ambiciosos en el panorama audiovisual espanol por Mediaset han sido los llevados a cabo en el 2009. Tras ellos, el grafico
accionarial de Mediaset queda como se refleja a continuacion:

W Fininvest41,22 %

B Grupo Prisa 17,34%

m Tweedy Browne Company
LLC4,41%

B FMRLLC 3,04%

M Flotante bolsa 39,87%
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W Autocartera 1,60%

Grafico 1: Accionistas de Mediaset, S.L. 2011

Aunque sigue bajo el mando de Fininvest, vemos la entrada de Prisa, que se produce tras la “fusion” llevada a cabo entre Telecinco y Cuatro, ya
explicada anteriormente. Pero el gran proyecto ambicioso no se vera en el organigrama de Mediaset sino en la creacion del Grupo Mediaset Espafna
Comunicacion, que se convertira en el grupo audiovisual espanol mas fuerte.




4.3. CAMBIOS TRAS LA UNION DE PRISA Y FININVEST EN MEDIASET ESPANA

Tal y como apunta Ramon Reig (2010: 283) en 2009 la television espafiola contaba con los siguientes canales:

- Antena 3: en cuyo seno estaba Planeta (44,58%), RTL (20,5%), Banco Sabadell (5%)

- Tele 5: cuyo accionista mayoritario era Mediaset (52%), seguido de Dresdner Bank (24,7%) y de Vocento (5,1%).

- Cuatro: que pertenecia en un 100% a Prisa.

- La Sexta: cuyo accionariado ser repartia entre el Grupo Audiovisual de Medios de Produccion (51%) y Televisa (40%).
- Veo Tv: un 100% de Unedisa y Unidad Editorial.

- Net Tv: de Vocento (565%), Intereconomia (25%) y Disney (20%).

- Digital +: Telefonica (21%), Prisa (79%).

Sin embargo a finales de 2009 y principios de 2010 el panorama es el siguiente:

- Digital +: Prisa vende un 21% a Telefonica, que se quedaria con el 42%, mientras que Fininvest compra un 22%.

- Telecinco y Cuatro: Mediaset (Fininvest) y Prisa anuncian la uniéon de las dos televisoras, quedandose Mediaset con el 78%).

- Antena 3 y La Sexta anuncian su intencion de fusion, (que actualmente es ya una realidad)®.
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5. ANTENA 3 Y LA SEXTA

En 2010 ya se conspiraba sobre el informe que se envid en diciembre del pasado afo a la Comisién Nacional de Competencia anunciando esa
peticién de evaluacion para que Antena 3y La Sexta pudieran unirse.

Fue el 13 de julio de 2011 cuando la CNC dio el si a esta fusion solicitada en el mes de diciembre, pero en su informe contenia unas restricciones
que tanto Antena 3 como La Sexta tacharon de inviables. Ambas cadenas de television tachaban de discriminacion a la Comision alegando que
Mediaset disfrutara de un trato preferente al no haber tenido tantas restricciones a la hora de quedarse con el 100% de la television en abierto de
Prisa. Antena 3 comunicé a la Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMV) que habia llegado a un acuerdo con la Sexta para que las dos
companias se integraran mediante una fusion por absorcion de La Sexta por parte de Antena 3.
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Dias después, mientras que todo mostraba si no un pause una parada en el movimiento empresarial, el gobierno comunicé un cambio de postura
y unas condiciones mas suavizadas para la toma de La Sexta por parte de Antena 3.

El 15 de diciembre el Grupo Antena 3 presenta el proyecto de presentacion al mercado: “Grupo Antena 3y La Sexta. A winning combination”. Asi
el grupo presentaba un proyecto con el que las dos cadenas de television ganarian al conseguir un 42% de la cuota de mercado publicitaria y el
25 % combinado de share.

Audience Share (9M 2011) Advertising Market Share (9M 2011)

E!:S;?izet . ‘ . H Mediaset . '] ' 5

R e Espafia

! Antena 3 . - e Sy st TiS

. ’ ! Antena 3 ‘ =

! la Sexta ' ’ O

' ! la Sexta :
WE @ @ L---------------------! ------------------------------- |
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Pre-Transaction Post-Transaction Pre-Transaction Post-Transaction

Grafico 2. Racionalizacion del mercado en Espana, aportado por el Grupo Antena 3 en “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”.

Con este grafico Antena 3 demostraba que aunando fuerzas con La Sexta podian hacerse mas competitivos ante el nuevo grupo Mediaset Espana.
Al hacerse uno, concentrarian audiencias y serian mas atractivos para los anunciantes.

Con respecto a la audiencia y a los contenidos, defendian en este informe que la oferta era mas amplia y especializada, algo que la hacia méas
atractiva para los espectadores. Defendian ademas que con esta union abarcaban todos los sectores de la poblacion al reunir todos lo canales con
los que ya contaba el Grupo Antena 3, como Neox, Nova, Nitro y la cadena que da nombre, y asi sumaba la cadena generalista de La Sexta mas
La Sexta 3y La Sexta 2, que son de contenidos mas especializados.

La absorcion de La Sexta por parte de Antena 3, un hecho que ya se demuestra con los desplazamientos de los equipos de La Sexta a la sede de
Antena 3, implica un duopolio mas que peligroso en el mercado publicitario espafol. Con este cambio, la tarta publicitaria queda disputada entre
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el grupo Antena 3 y Mediaset y las cadenas minoritarias se encuentran entre esta lucha de titanes ante los que no se pueden defender.

i Most complete offering in Spanish FTA TV

55-64

W] Additional |
LJ Channels

5] 2 .
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(documentaries
and series)
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! ! (movies)
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Grafico 3. Programacion tras la fusion Antena 3- La Sexta, aportado por el Grupo Antena 3 en “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”.

Aun asi, la ejecucion de esa fusion y de los acuerdos complementarios estaba condicionada a la obtenciéon de las autorizaciones regulatorias por
parte de la Comision Nacional de Competencia.

Fue el 13 de julio cuando la CNC dio el si a esta fusion solicitada en el mes de diciembre, pero en su informe contenia unas restricciones que tanto
Antena 3 como La Sexta tacharon de inviables. Ambas cadenas de television tachaban de discriminacion a la Comision alegando que Mediaset
disfrutara de un trato preferente al no haber tenido tantas restricciones a la hora de quedarse con el 100% de la television en abierto de Prisa.

Dias después, mientras que todo mostraba si no un pause una parada en el movimiento empresarial, el gobierno ha comunicado un cambio de
postura y unas condiciones mas suavizadas para la toma de La Sexta por parte de Antena 3.

Pero lo realmente interesante no ha sido la decision sino la justificacion de la misma. Y es que esta decision de facilitar la concentracion audiovisual
por parte del gobierno viene justificada, segun la vicepresidenta Soraya Saenz de Santamaria, por “el interés general, el mantenimiento del pluralismo




informativo y, sobre todo, la rapidez en la aplicacion del Plan para el Dividendo Digital”.

Resultaba mas que curioso que la vicepresidenta del gobierno afirmara que facilitar una concentracion empresarial mas en el panorama audiovisual
espanol mantenga el pluralismo informativo, sobre todo después de la formacion del conglomerado mediatico Mediaset Espana.

La absorcion de La Sexta por parte de Antena 3, un hecho que ya se demuestra con los desplazamientos de los equipos de La Sexta a la sede de
Antena 3, implica un duopolio mas que peligroso en el mercado publicitario espanol.

Con este cambio, la tarta publicitaria queda disputada entre el grupo Antena 3 y Mediaset y las cadenas minoritarias se encuentran entre esta lucha
de titanes ante los que no se pueden defender.
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Grafico 4. Resultad de la fusion en el Grupo Antena 3, extraido de “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”.

6. CONCLUSIONES

Al concluir este estudio, queda demostrado que la legislacion audiovisual en Espafa se ha ido amoldando para facilitar las concentraciones
empresariales, en torno a “garantizar la estabilidad de los operadores presentes en el sector” y a avanzar “en la liberalizacion con la expectativa de
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que éstos puedan atraer a su actividad el capital financiero necesario”, tal y como se afirma en los preliminares del Real Decreto-ley 1/2009, de 23
de febrero, de medidas urgentes en materia de telecomunicaciones.

Los porcentajes de limites en adquisicion de cadenas han ido ampliandose desde un 25% a un 100% a medida que se ha reformado la legislacion
audiovisual. De esta forma, se demuestra que el Estado ha declinado su balanza para los intereses de las empresas al poder recaudar mas dinero
antes que por los intereses de las audiencias.

Consecuencia de esta competencia de las televisiones, la oferta en contenidos se ha homogeneizado. Tras la fusién de Antena 3 y La Sexta, las
audiencias se dividen entre dos grandes “tiburones” de la comunicacion. Mediaset Espana y el Grupo Antena 3, con la suma de La Sexta, se
quedan con un aproximado 80% de los anunciantes, cuestion que dificulta en gran medida tanto el pluralismo televisivo como informativo.
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INFLUENCIA DE LA ESTRUCTURA DE
LA INFORMACION EN LA COBERTURA
MEDIATICA DE LA FUSION ENTRE
ANTENA 3 Y LA SEXTA. EJEMPLOS
PRACTICOS DE LA RAZON Y PUBLICO

#RESUMEN

Este articulo forma parte de una investigacion que estamos llevando
a cabo sobre los procesos de fusidn surgidos recientemente en el
panorama audiovisual espanol, tomando como ejemplo tanto a los
protagonistas de la aparicion de Mediaset Espana, como a la ya
reconfirmada fusion de Antena 3y La Sexta.

Para estudiar el proceso de fusion de Antena 3 y La Sexta
realizaremos un andlisis critico de contenido de la cobertura
mediatica que ha recibido hasta finalizar el proceso por parte de
los dos medios impresos vinculados estructuralmente a cada una
de las cadenas: La Razdon (Grupo Planeta-Antena 3) y Publico
(Mediapro-La Sexta). Con este analisis pretendemos demostrar
la imposicion de un discurso empresarial estratégico que esta al
servicio de los intereses de negocio de las grandes corporaciones
mediaticas.

Palabras clave: fusion, estructura de la informacion, panorama
audiovisual espanol, Antena 3, La Sexta, La Razdn, Publico.




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

| INTRODUCCION

Durante las dos Ultimas décadas se han intensificado en la industria mediatica tendencias tales como la transnacionalizaciéon y la concentracion
excesiva. Desde los noventa, los principales grupos de comunicacion han acometido grandes inversiones y han aumentado sus participaciones
empresariales en todo el mundo con el objetivo de aumentar su cuota en el mercado internacional. Todo ello ha configurado un entorno plagado de
intereses e interrelaciones de poder que interfieren tanto en los contenidos informativos como en la labor profesional del periodista.

A este panorama inicial se ha unido en los Ultimos afos la dificil situacion econémica mundial por la que atraviesan también los principales grupos
de comunicacion espafoles. La multiplicacion de la oferta audiovisual a través de la TDT ha traido consigo de igual modo el fracaso empresarial de
varias cadenas minoritarias. Con objeto de evitar estas peligrosas consecuencias, las dos principales cadenas privadas de television de nuestro pais
han acometido recientemente sendos procesos de fusion con cadenas de menor share: Telecinco con Cuatro y Antena 3 con La Sexta. Existe otra
similitud entre ambos procesos, en los dos casos, las empresas que han resultado unidas bajo el mismo sello empresarial provenian de vertientes
ideoldgicas claramente disonantes, aunque esta circunstancia no ha supuesto un escollo insalvable en ninguno de los casos.

Estudiaremos por lo tanto el proceso de fusion mas reciente, el de Antena 3 y La Sexta, a través de la cobertura mediatica que ha recibido,
desde el anuncio de la fusién hasta su culminacion, por parte de los dos diarios pertenecientes a cada una de las dos empresas vinculadas en la
fusion: La Razon, perteneciente del grupo Planeta, y Publico, de Mediapro. Llevaremos a cabo para ello un analisis critico de contenido de indole
cuantitativo-cualitativo. Asi, a través de los ejemplos practicos del analisis, pretendemos demostrar la predominancia de los intereses econémicos
de las empresas ante el deber de informar. El mercado lo engloba todo y termina predominando sobre los aspectos ideoldgicos del medio. La
responsabilidad social de los medios de comunicacion se desvanece en un sistema capitalista en el que los medios se alzan como meros brazos
ejecutores del sistema, un sistema en el que todo se mercantiliza.

2. OBJETIVOS

Estudiando la fusion de Antena 3 y La Sexta mediante la cobertura que tuvo en medios de comunicacion afines pretendemos:

- Demostrar la influencia que puede ejercer el accionariado de una empresa de comunicacion en el tratamiento o enfoque de determinadas
noticias estudiando los casos de los diarios Publico y La Razén.

-Percatarnos de como los medios de comunicacién no dejan de ser empresas que luchan por el beneficio econémico, por el mercado
publicitario y, por ende, por las audiencias, por lo que llevan a cabo un discurso empresarial estratégico que esta al servicio de los intereses
de negocio de las grandes corporaciones mediaticas.
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- Perfilar como queda el panorama audiovisual tras la fusion de Antena 3 y La Sexta y cudles son los intereses que mueven a estas
empresas a unirse entre ellas sin importar tener ideologias divergentes.

3. APUNTES SOBRE LA METODOLOGIA EMPLEADA.
3.1 EL ANALISIS ESTRUCTURAL DE CONTENIDO COMO HERRAMIENTA METODOLOGICA.

Para aproximarnos al concepto de analisis de contenido, podemos acudir, entre muchas otras, a la definicion aportada por Juan José Igartua
y M? Luisa Humanes. Segun estos autores, “se trata de una técnica de investigacion destinada a formular a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y véalidas que puedan aplicarse a su contexto” (2004, p. 76). Inferir implica sacar una consecuencia o una deduccion a partir de un
contenido determinado, luego toda inferencia parte necesariamente de una interpretacion que es, en esencia, cualitativa. Todo analisis de contenido
pasa por el andlisis del mensaje mismo. Este es el material, el punto de partida, el indicador sin el cual no hay analisis posible. En efecto, hay dos
posibilidades que corresponden a dos niveles de analisis: el continente y el contenido, los significantes y los significados, o mejor dicho, el codigo
y la significacion. En este sentido, “el mensaje es el elemento imprescindible” (Bardin, 1996, p. 102).

El andlisis de mensajes precisa necesariamente un marco de referencia conceptual. Debe orientar el desarrollo y el perfeccionamiento sistematico
de los métodos de analisis del contenido, debe guiar la conceptualizacion y el diseno de los andlisis practicos, debe facilitar el examen critico de los
resultados del analisis de contenido efectuado por otros. Coincidimos con Krippendorff (2001, pp. 35-36) cuando destaca que se trata de un marco
prescriptivo, analitico y metodoldgico, en que se recurre a una serie de conceptos basicos: los datos, el contexto, el conocimiento del analista, el
objetivo, la inferencia (como tarea intelectual) y la validez. En el marco del analisis de mensajes, el texto no debe contemplarse como algo cerrado,
como un objeto segmentado con significados determinados y compuestos, sino mas bien como un campo indeterminado de significado en el
que se produce la interseccion entre las intenciones y los efectos posibles. Como advierte Jensen, (1993, p. 151) “la labor del analista consiste
en sacar a la luz toda la gama de significados posibles, no menos que el mensaje ‘oculto’ del texto”. Profundizar en la macroestructura de los
productos periodisticos exige, desde la perspectiva del andlisis de contenido, una herramienta metodoldgica que Josep Maria Casasus (1998, p.
151) denomina hemerografia estructural, y que se compone a su vez de dos procedimientos:

- El andlisis estructural de la morfologia: se basa en una descomposicion morfolégica de las superficies del diario y en la diseccion de los
elementos de estructura que lo componen.

- El andlisis estructural del contenido: se trata de aislar y examinar todos los elementos que intervienen en el proceso de semantizacion del
mensaje y que constituyen el contenido manifiesto del medio.
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La interpretacion de todos estos elementos posibilita la lectura ideologica del contenido, facilitada por los procesos analiticos estructuralistas
descritos en el andlisis estructural de contenido, constituye hoy la base para el diagndstico ideologico. Este diagndstico consiste pues en descubrir la
organizacion implicita 0 no manifiesta de los mensajes. Siguiendo de nuevo a Casasus: “la ideologia se presenta en el nivel de la metacomunicacion
como un sistema de reglas semanticas, preexistente al mensaje, que puede cristalizar en cualquier tipo de mensajes, desde el articulo cientifico
hasta el comentario de modas” (1998, pp. 154-155). La ideologia opera por tanto a lo largo de todo el proceso de semantizacion y en el momento
de comunicar un mensaje se vuelve invisible hasta el punto de que el receptor cree estar ante el objeto o el acontecimiento cuando en realidad esta,
simplemente, ante la forma en que el medio lo representa.

3.2 CONSIDERACIONES METODOLOGICAS DE LA PRESENTE INVESTIGACION.,

Nuestra investigacion se adecua a la perspectiva dialéctica, puesto que conjuga el enfoque epistemoldgico (de la Economia Politica de la
Comunicacion, la Informacion y la Cultura, el enfoque critico y estructural en comunicacion), con la articulacion de una metodologia concreta (la del
andlisis de contenido a partir de los posicionamientos académicos y periodisticos) y una construccion empirica (la comprobacion de las hipotesis a
través del andlisis critico de diversos mensajes periodisticos).

Después de describir el proceso de fusion siguiendo la cronologia fundamental de los hechos, dibujaremos una semblanza estructural de los dos
medios que nos serviran de fuentes empiricas de comprobacion, asi como de las relaciones que existen entre sus grupos de comunicacion.
Consideramos esencial el conocimiento de estos factores para poder acceder a la significacion latente o implicita de los mensajes periodisticos
acerca de la cobertura de la fusion.

Nuestro método de trabajo se centra concretamente en el analisis comparado o hemerografia comparada, un concepto ya apuntado anteriormente.
A través de él tratamos de explotar los resultados de la investigacion sobre dos medios (unidos ahora en lo econémico) de diferente tendencia y
obtener conclusiones a partir de la puesta en comun de las interpretaciones/presentaciones que nos ofrecen. Realizaremos para ello un analisis
critico de corte cualitativo seleccionando los ejemplos mas destacables extraidos de las ediciones de los diarios La Razdn y Publico. La franja
temporal analizada comprende desde el mes de diciembre de 2011 hasta septiembre de 2012. Analizaremos la cobertura informativa, el tratamiento
y el enfoque del acontecimiento mediatico.

Esta comunicacion forma parte de un proyecto mas amplio (destinado a su publicacion como articulo de investigacion) en el cual analizaremos de
forma cuantitativa y cualitativa la cobertura de la fusion al completo en los diarios La Razon y Publico. Para ello, estamos realizando un recuento
de todas las informaciones publicadas en estos dos medios. Dada la brevedad necesaria de esta comunicacion, presentamos aqui una muestra
seleccionada con ejemplos de los momentos mas significativos del proceso de fusion:
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- Diciembre de 2011: Primer anuncio oficial del acuerdo de fusion.

- Julio de 2012: El 13 de julio la CNC da el si a la fusion, aunque con unas restricciones que tanto Antena 3 como La Sexta tacharon de
inviables.

- Septiembre y octubre de 2012: Aceptacion por parte del Consejo de Administracion de Antena 3 de las condiciones impuestas para la
fusion por la Comision Nacional de la Competencia y comunicacion a la CNMV.

4. LA ESTRUCTURA DE LA RAZON'Y PUBLICO. APUNTES SOBRE MERCADO E IDEOLOGIA.
4.1 EL DIARIO LA RAZON Y EL GRUPO PLANETA.

El diario La Razén nace en 1998 de la mano del veterano periodista Luis Maria Ansoén (ex-director del diario ABC). Su linea editorial esta marcada
desde sus origenes por su equipo fundador. Periodistas que dan al nuevo diario un caracter conservador y orientado a una audiencia catélica (lo
que queda patente en la existencia de la seccion “Religion”) y monarquica. Se trata de una linea mantenida en la actualidad por el medio, también
en la figura de su actual director, Francisco Marhuenda, de conocida trayectoria politica de centro-derecha'. Desde su salida al mercado se ha
caracterizado por el uso frecuente de portadas muy visuales con fotomontajes y titulares apelativos. El accionista de referencia del diario La Razon
es un grupo de comunicacion de matriz editorial bastante relevante a nivel nacional: el grupo Planeta. Se trata de un grupo de germen familiar
constituido a mediados del XX. La poderosa familia catalana Lara conserva desde su fundacion el control de una compania que ha ido adentrandose
progresivamente en el mercado de los medios de comunicacion.

Los tentaculos de Planeta llegan hasta el Grupo Antena 3, Onda Cero, el diario gratuito ADN, 'y revistas como Lecturas, Viajar, Motor, etc. También
en el campo de la edicion de revistas, el grupo participa en la empresa Prisma Publicaciones junto con el grupo Godd. Esta sociedad gestiona
publicaciones como Psychologyes, Historia y Vida o la edicidn espafola de Play Boy. Ademas posee mas de setenta empresas editoriales, participa
en la sociedad Planeta De Agostini (venta de coleccionables), empresas de cursos de formacion (Deusto, CEAC, etc.), venta directa al publico
(librerias Casa del Libro), entre otros.

Dentro del grupo Planeta, como paradigma de la mundializacién mediatica de nuestros dias, encontramos un alto grado de diversificacion empresarial.
Al margen de su participacion en distintos medios de comunicacion, esta presente en negocios de indole muy diversa gracias a las inversiones de
sus socios fundadores. Baste contemplar al respecto algunos ejemplos: La familia Lara, accionista mayoritaria del grupo, ostentaba hasta 2009
un alto porcentaje de la compania aérea Vueling a través de la sociedad Inversiones Hemisferio. Esta presente en el accionariado del equipo de
futbol catalan RCD Espanyol, posee la mitad de la empresa que gestiona Circulo de Lectores (a través de una alianza con el conglomerado aleman
Bertelsmann), esta relacionado con la cadena hotelera Arts, participa en el Banco Sabadell y en la inmobiliaria Metrovacesa, entre otros muchos
negocios.
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En lo referente al acontecimiento que estudiamos aqui, la fusion entre el Antena 3 y La Sexta, desde que esta fue aprobada por el Consejo de
Administracion del grupo Planeta a finales del mes de septiembre de 2012 la oferta audiovisual del grupo se ha multiplicado. Desde diciembre de
2011, la fusidn era ya un hecho oficioso pero hasta finales del mes pasado no se decretd el acuerdo para completar la ejecucion mercantil de la
absorcion por Antena 3 de La Sexta, asi como para la integracion de sus respectivos negocios y estructuras empresariales. Asi pues, a partir del 1
de octubre se produciria el traspaso efectivo del negocio y la consiguiente toma de control por parte de Antena 3. Con la incorporacion de la oferta
televisiva de La Sexta, el nuevo Grupo Antena 3 auna un total de ocho canales: Antena 3, La Sexta, Neox, Nova, Nitro, Xplora, La Sexta 3, Todo
Cine y Gol TV, esta ultima en régimen de alquiler.

4.2 PUBLICO, LA JOVEN APUESTA DE MEDIAPRO

El primer nUmero del diario Publico ve la luz en 2007. Pertenece al grupo de medios Mediapro, el cual también es relativamente joven. De hecho
se constituye en 1994, bajo la direccion del empresario catalan Jaume Reures. Se dedica sobre todo a la producciéon de contenidos audiovisuales
y a la gestion de derechos cinematograficos y deportivos, pero en el grupo también estan tienen cabida productoras como Imagina u Overon,
empresas de publicidad como Audioclip, sociedades para la edicion y disefio de canales tematicos (Barca TV, Real Madrid TV, etc.), la transmision
y la producciéon de sefales de television y de servicios posproduccion, entre otras actividades. Desde su primer nimero, el diario Publico ha
respondido a la linea editorial caracteristica de su grupo empresarial de origen. Un periédico que aspiraba a narrar la actualidad desde un prisma
mas desenfadado y joven que la prensa nacional de referencia. Destinado a un publico joven, universitario, de corte intelectual y tendencia politica
de izquierdas, supuso desde el principio la traslacion de la vertiente informativa de La Sexta al panorama del periodismo impreso.

Mediapro posee los derechos de transmision de numerosos eventos deportivos, como las Ligas de Futbol de Primera y Segunda Division (a través
de contratos en exclusiva con la mayoria de los equipos), varias ligas internacionales, o la Férmula 1 hasta el afo 2013. Mediapro explota estos
contenidos deportivos a través de su cadena en abierto La Sexta y de la sefial del grupo en la TDT de pago: Gol TV. Sin embargo, este verano tuvo
que pactar con Sogecable (Prisa) para repartir los partidos con la plataforma Digital Plus. Esta vez, el enésimo capitulo de la denominada ‘Guerra
del futbol’ se saldd con la solicitud de concurso de acreedores por parte de la filial Mediaproducciones SL (participada por Mediapro-Globomedia),
incapaz de hacer frente a los costosos contratos deportivos en solitario.

Pese a que los socios visibles de Mediapro proceden de Catalufa, detras del grupo de medios que dirige el grupo Publico hay un accionariado
compuesto por dos sociedades holandesas. El principal accionista es una empresa radicada en Amsterdam, Mediaproduction Properties BV, titular
del 75% del capital. La otra sociedad es Equille Investments BV (del sector publicitario). A mediados de 20086, la primera de ellas se fusiond con
Arbol Producciones, la compafifa propiedad de Emilio Aragén y del consejero delegado de La Sexta, José Miguel Contreras, entre otros. La fusion
dio lugar al holding Imagina Media Audiovisual, en el que se agruparon todas las sociedades comunes. Por otro lado, el grupo esta intimamente
relacionado con otros gigantes mediaticos, como el propio grupo Planeta (a través de la fusion entre Antena 3 y La Sexta), o el conglomerado
mexicano Televisa, uno de los principales accionistas de la division audiovisual del grupo.
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El pasado 3 de enero de 2012, Mediapubli, empresa editora del diario Publico y de su edicion digital Publico.es, presenté la solicitud de declaracion
de concurso voluntario de acreedores. La intensificacion de la crisis publicitaria, la transformacion sufrida por el sector de la prensa y las dificultades
para acceder a nueva financiacion fueron las razones aducidas para este cierre. A partir de ese momento, sdlo se ha mantenido la edicion Web del
medio.

4.3 ESTRUCTURA E INTERESES COMUNES. UNA COMPLEJA TELARANA EMPRESARIAL.

En la actual telarafia mediatica (Reig, 2010), las fusiones, la formacion de conglomerados y la transnacionalizacion son tendencias incontrolables que
han provocado grandes cambios para la economia politica de los medios. Particularmente, en relacion con el control del capital y la diversificacion
del negocio fusionado. Estas tendencias estan muy presentes en los dos grupos que respaldan a los diarios analizados, aunque se nos presenten
como dos medios dispares tanto en lo periodistico como en lo ideoldgico. A continuacion, podemos apreciar en el siguiente cuadro alguna de
las multiples interconexiones que existen entre estos grupos mediaticos. Alianzas, inversores y elementos comunes que dificultan en la practica
la posibilidad de un pluralismo real, muy especialmente en lo referente a la cobertura de un acontecimiento mediatico en el que los medios son
agentes implicados empresarialmente.
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FUENTE: Elaboracitn propia a partir de Ramén Reig (2010 133). |
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5. PROCESO DE FUSION ANTENA 3-LA SEXTA Y COBERTURA MEDIATICA.

La fusion entre Antena 3 y La Sexta, mas que un movimiento empresarial de gran envergadura en el panorama audiovisual espafiol, ha parecido un
juego entre grandes de la comunicacion. En 2010, de forma paralela a la fusion de las televisiones en abierto de Prisa y Mediaset, ya se conspiraba
sobre el informe que se envid en diciembre del pasado afio a la Comision Nacional de Competencia anunciando esa peticion de evaluacion para
que Antena 3 y La Sexta pudieran unirse.

El 15 de diciembre de 2011 el Grupo Antena 3 presenta el proyecto de presentacion al mercado: “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning
combination”2. El grupo presentaba asi un proyecto con el que las dos cadenas de television ganarian al conseguir un 42% de la cuota de mercado
publicitaria y el 25 % combinado de share.

Grafico 1. Racionalizaciéon del mercado en Espaiia, aportado por el Grupo Antena 3.

Audience Share (9M 2011) Advertising Market Share (9M 2011)
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Fuente: Grafico inserto en el informe de Antena 3: “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”

Con este gréafico Antena 3 demostraba que aunando fuerzas con La Sexta podian hacerse mas competitivos ante el nuevo grupo que se formo,
Mediaset Espana, tras la unién de Cuatro y Telecinco. Al hacerse uno, el 17% de audiencias con el que Antena 3 contaba podia acercarse al 26
% de Mediaset Espafa si recogia el 8 % de La Sexta. De esta manera y gracias a la union, Antena 3 y La Sexta estarian a 1% de share tanto de
audiencia como de anunciantes de Mediaset Espana.
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Con respecto a los contenidos, el grupo Antena 3 defendia en este informe que la oferta serfa mas que atractiva para los espectadores. Defendian
que abarcaban todos los sectores de la poblacion al reunir todos los canales con los que ya contaba el Grupo Antena 3, como Neox, Nova, Nitro y
la cadena que da nombre, y asi sumaba la cadena generalista de La Sexta mas La Sexta 3y La Sexta 2, que son de contenidos mas especializados.

Grafico 2. Sectores de la poblacion que quedaban representados por Antena 3 y La Sexta tras la fusion.
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Fuente: Grafico inserto en el informe de Antena 3: “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”

Aun asi, la ejecucion de esa fusion y de los acuerdos complementarios estaba condicionada a la obtenciéon de las autorizaciones regulatorias por
parte de la Comision Nacional de Competencia.

No fue hasta el 13 de julio cuando la CNC dio el sf a esta fusion solicitada en el mes de diciembre, pero en su informe contenia unas restricciones
que tanto Antena 3 como La Sexta tacharon de inviables. Entre estas medidas destacaban:

- La creacion de dos compafiias totalmente independientes para la venta de publicidad.
- La reduccion del 22% al 18% de share a la hora de componer un paquete comercial.

- La ampliaciéon de 3 a 5 anos en el plazo de vigencia de dichas condiciones.




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

Antena 3 no tardaria en responder este informe dando un comunicado de prensa® el 17 de julio tachando estas condiciones como “injustas vy
discriminatorias”, alegando que Mediaset disfrutara de un trato preferente al no haber tenido tantas restricciones a la hora de quedarse con el 100%
de la television en abierto de Prisa. De esta forma, en la quinta premisa de su comunicado Antena 3 recrimina:

“Bajo el paraguas de la defensa del mercado, la resolucion de la CNC consolida y blinda durante los proximos anos la posicion de dominio
absoluto del Grupo Mediaset Espafna en el negocio de la television en abierto y de pago, en detrimento del resto de operadores, entre ellos
el Grupo Antena 3”.

Tras ello, Antena 3 decide no aceptar las condiciones de la resolucion dictada por Competencia y agotar todos los mecanismos legales e instancias
administrativas hasta que recibio la reaccion del Gobierno.

Dias después, mientras que todo mostraba si no un pause una parada en el movimiento empresarial, el gobierno comunicd cambio de postura y
unas condiciones mas suavizadas para la toma de La Sexta por parte de Antena 3. Estos cambios iran encaminados sobre todo a la comercializacion
de la publicidad que podran realizar las cadenas de television y a una semejanza con las condiciones que ya se les impusieron a Telecinco y
Cuatro.

La vicepresidenta, Soraya Saenz de Santamaria*, justificé esta decision de facilitar la concentracion audiovisual por “el interés general, el
mantenimiento del pluralismo informativo y, sobre todo, la rapidez en la aplicacion del Plan para el Dividendo Digital”. Resulta mas que curioso que
la vicepresidenta del gobierno afirme que facilitar una concentracion empresarial mas en el panorama audiovisual espanol mantenga el pluralismo
informativo, sobre todo después de la formacion del conglomerado mediatico Mediaset Espana.

De esta forma, tras meses de negociaciones, la absorcion de La Sexta por parte de Antena 3 se hizo realidad con los desplazamientos de los
equipos de La Sexta a la sede de Antena 3. Este movimiento de concentracion empresarial implica un duopolio mas que peligroso en el mercado
publicitario espafiol. Con este cambio, la tarta publicitaria queda disputada entre el grupo Antena 3 y Mediaset y las cadenas minoritarias se
encuentran entre esta lucha de titanes ante los que no se pueden defender.




Grafico 3. Trama empresarial del Grupo Antena 3 tras la fusiéon por absorcién de La Sexta.
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Fuente: Grafico inserto en el informe de Antena 3: “Grupo Antena 3 y La Sexta. A winning combination”

6. COBERTURA DE LA FUSION EN EL DIARIO PUBLICO

El diario Publico, como ya hemos apuntado, pertenece al mismo grupo de comunicacion que La Sexta, a Mediapro. Este dato accionarial, como
demostraremos con el andlisis critico de contenidos que se realizara en este apartado, quedara reflejado en los contenidos transmitidos por el
diario generalista de tirada nacional.
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“La Sexta y Antena 3 se fusionan”, ““Negociaciones avanzadas” para la fusion de Antena 3 y La Sexta”, “El Gobierno da luz verde a la fusion de
Antena 3 vy La Sexta”, “Nuria Roca ficha por La Sexta” y “La Sexta y Antena 3 comienzan una nueva etapa juntas”, estos seran los titulares que
Publico dara sobre la fusion en el periodo estudiado para esta investigacion. De ellos, tan sélo haciendo un primer analisis de los titulares, extraemos
optimismo por el movimiento de fusion entre la cadena de television perteneciente al mismo grupo de Publico, Mediapro, y Antena 3, del grupo
Planeta.

El hecho de que Antena 3 quiera unir sus fuerzas a La Sexta resulta positivo al grupo Mediapro porque le deja seguir compitiendo en un mercado
televisivo que esta tan sdlo hecho para grandes. Esto se demuestra en el tratamiento de las noticias, tanto en el enfoque como en el lenguaje
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utilizado.

La primera noticia® que encontramos dentro del periodo en estudio es la titulada “La Sexta y Antena 3 se fusionan”. Esta informaciéon da un
mensaje optimista de esta fusion argumentando, como veremos unas lineas mas abajo, que haria mas fuerte a los grupos. Mientras que el titulo es
totalmente objetivo y sdlo comenta el movimiento empresarial que ambos entes estan ejecutando, en el subtitulo podemos ver en qué bando se
encuadra el periddico y qué enfoque le da a la informacion.

“Los accionistas de La Sexta recibiran un 7% del capital social del nuevo grupo y una participacion adicional de hasta el 7% condicionada
al cumplimiento de una serie de objetivos. Los ocho canales del grupo mantendran su identidad propia”.

En estas frases vemos que Publico se ocupa de destacar los aspectos que influiran tan sélo a La Sexta, mas que en aportar informacion sobre los
efectos de la fusion en el panorama audiovisual espafnol en si. Se centra en enfocar los beneficios econdmicos que la empresa obtendra tras esta
concentracion. Mas que una informacién objetiva sobre un hecho parece informacion corporativa para accionistas. También en esta informacion
analizada se destaca, como podemos ver en el siguiente parrafo, la “total satisfaccion” de La Sexta a unirse con Antena 3.

“Tras el anuncio de la fusion, La Sexta mostrd su “total satisfaccion” al ver cumplido “su deseo de llegar a un acuerdo de fusidn en unos
términos absolutamente favorables para las dos partes”. La Sexta considera que con este acuerdo garantiza “la pervivencia” de su modelo
de television en el futuro. Contreras declard que los socios de la cadena se uniran al Grupo Antena 3 “con lealtad, confianza y abierto
espiritu de colaboracion”. “Nos incorporaremos al consejo del nuevo grupo junto a Planeta, De Agostini, RTL y el resto de accionistas
poniendo a su disposicion todos nuestros recursos”, afadio”.

Como también podemos ver en este parrafo, Publico, como altavoz corporativo del grupo Mediapro, afirma que esta unién es lo que asegura la
continuidad y “pervivencia” de la television en abierto de su grupo. Y es que no hay que dejar de lado el gran antecedente de esta operacion, la
aparicion de Mediaset Espana, union de Prisa y Mediaset, empresas de Cuatro y Telecinco. Antes de esta fusion, Antena 3 seguia muy de cerca
a Telecinco en audiencias, pero ras ella a Antena 3 sdlo le quedaba buscar un pacto que le hiciera mas competente. Ante una empresa como
Mediaset Espafia, con grandes audiencias y con gran atractivo por ello para los anunciantes solo queda aunar fuerzas, y esa fue la pretension de
Antena 3y La Sexta.

La segunda informacion que encontramos sobre el proceso de fusion es la titulada “Negociaciones avanzadas” para la fusion de Antena 3y La
Sexta”®. En ella, podemos leer como el diario destaca la participacion que La Sexta tendra en Antena 3, pero no todo el porcentaje que Antena 3




se queda de La Sexta:

“Los términos de la negociacion se refieren a “una fusion por absorcion en la que corresponderia a los accionistas de La Sexta una
participacion maxima del orden del 14% del capital social de Antena 3, una parte de la cual estaria condicionada al cumplimiento de
determinados objetivos de beneficios de la sociedad resultante”, segun el comunicado remitido por Antena 3 a la CNMV”,

De esta forma, Publico intenta transmitir la tranquilidad de que todo seguira con normalidad en la cadena de television en abierto de Mediapro.

En las siguientes informaciones halladas, Publico sigue aunando sus esfuerzos en subrayar que La Sexta no sufrira alteraciones en su linea editorial,
ni en sus contenidos.

“El nuevo grupo, en el que La Sexta conservara su esencia y su perfil comercial, alcanzara una audiencia de alrededor del 25,7% de cuota
de pantalla en la television en abierto, teniendo en cuenta la suma de ambos grupos en noviembre. Ademas, la participacion de la nueva
compania en el mercado publicitario estaria en torno al 42%"".

Y es que esta cuestion ha sido muy importante en esta fusion. El hecho de que un canal conservador se uniera con el grupo mas progresista del
pais era mas que representativo. Por ello, todos los altavoces de Mediapro se encargaron de subrayar que La Sexta seguiria siendo igual de critica
y No veria alterada su linea editorial. Este hecho, que también se cumplié en la union de Telecinco y Cuatro, demuestra que en los negocios no hay
ideologias sino cifras en negativo o positivo.
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En la informacion “Nuria Roca ficha por La Sexta”, Publico hace una especie de homenaje a la fusiéon transmitiendo todos los logros en los contenidos
que se llevaran a cabo. Uno de ellos es conseguir que un fichaje de Mediaset Espafa, el gran enemigo de las empresas en reciente union, apueste
por La Sexta. Esto simbolizaba una pequefa victoria, un ascenso de una television que estaba quedando ahogada por el conglomerado mediatico
Mediaset Espana, después de que Telecinco y Cuatro se unieran.

La ultima noticia que vemos destacable para demostrar nuestras conclusiones en esta investigacion es “La Sexta y Antena 3 comienzan una nueva
etapa juntas”. Esta informacion implica el fin del proceso de negociacion de ambas cadenas para la fusién, tanto entre ellas como con el Gobierno.
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“La Sexta comienza esta nueva etapa en su mejor momento de audiencia, con programas emblematicos como El intermedio, los informativos,
Al rojo vivo batiendo récords de audiencia y la consolidacion de La Sexta Todo Cine y Xplora”.

Esta informacion sélo legitima los datos que hemos destacado anteriormente. Publico no refleja preocupacion en lo que esta fusion empresarial
pueda afectar en el panorama audiovisual o en el pluralismo informativo. Ni siquiera refleja la justificacion de las limitaciones que la Comision Nacional
de la Competencia les impone. De hecho ni siquiera destaca éstas mismas. El diario Publico sélo se ocupa de funcionar como altavoz corporativo
del grupo Mediapro para manifestar todo lo que gana La Sexta con esta fusion y silenciar sus pérdidas. Audiencias, fichajes y proyeccion de futuro
de la cadena, éstos seran los Unicos datos que Publico dara sobre esta fusion en el periodo de tiempo estudiado para esta investigacion.

7. EJEMPLOS PRACTICOS DEL DIARIO LA RAZON.

En lo que respecta a la cobertura de la fusion Antena 3-La Sexta por parte de La Razdn podemos decir que el diario ha producido noticias en este
sentido durante todos los meses que van desde diciembre de 2011 hasta septiembre de 2012, excepto en marzo, mayo y junio de 2012. En estos
tres meses concretos no hemos encontrado resultados. La muestra cuantitativa total arroja la cifra de 24 noticias, de las cuales 15 se ajustan a la
franja temporal que hemos considerado clave para acotar nuestra investigacion (esto es, los meses de diciembre de 2011, y abril, julio y septiembre
de 2012).

El mes mas prolifico fue sin duda diciembre de 2011. No es de extrafar esta circunstancia puesto que es en ese momento cuando se oficializa la
fusion y la demanda informativa se presupone por tanto mayor. El 14 de diciembre podiamos leer en La Razén:

“En la tarde de ayer, el Consejo de Administracion aprobé la fusion por absorcion de La Sexta por parte de Antena 3, con la que esta Ultima
se consolida y con la que se establece un nuevo orden en el mercado audiovisual. Con la incorporacion de La Sexta, Antena 3 completa
su oferta y el Nuevo Grupo dispondra de la oferta lider en el negocio de la television. La fusion entre dos grandes operadores que se
produjo ayer desembocara en un Grupo de referencia y supone una reordenacion natural del mercado televisivo. El nuevo escenario
se origina en un momento en el que el mercado se muestra muy competitivo y, esta fusion es un reflejo de lo que esta sucediendo
en Europa”'°.

La misma linea informativa se refrenda con esta otra noticia del mismo dia, en la que el medio continla con su idea de enaltecimiento del grupo
Antena 3. Esta informacion lleva el titulo nada aséptico de: “La propuesta del lider del mercado espafiol”, y de ella destacamos el siguiente fragmento:

“LLa suma siempre enriquece y este caso no es diferente. Antena 3 afade a su presencia en otros mercados una nueva linea en sus
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negocios, y la oferta del Nuevo Grupo Antena 3 abarca la demanda de todos los estratos y perfiles de publico gracias a la
variadisima oferta que, desde ayer, relinen sus emisiones”'.

El mismo dia 14 encontramos dentro de la seccion de opinidn “Los puntazos”, el siguiente comentario (sin firmar y que, por lo tanto, corresponde
al medio en su conjunto) titulado “A3 y La Sexta: fusion légica y necesaria”:

“Lafusion por absorcion de Antena 3y La Sexta es lalégica consecuencia de un mercado televisivo que, por una regulaciéon equivocada,
albergaba mas licencias de las que podia mantener. Ha sido el propio sector el que, como ya ocurre en el resto de Europa, se ha
encargado de ajustar su tamano a los indices de audiencia y a la cartera publicitaria. Sin viabilidad econémica no pueden existir
libertad editorial, capacidad informativa ni servicio publico; o, lo que es lo mismo, no es posible ni viable un pluralismo real de los
medios de comunicacion” 12,

Este comentario viene a ofrecernos el particular razonamiento de los hechos por parte del diario La Razdn. La justificacion aducida se centra en:
los errores de la legislacion que regula el sector (aludiendo implicitamente al gobierno socialista otrora en el poder), la autorregulacion del propio
mercado y el ejemplo del resto de Europa. Encontramos también la idea de la imposibilidad de pluralismo real sin que exista similitud financiera entre
los medios. Se trata pues de un interesante giro al concepto de pluralismo amparado Unicamente en criterios econémicos. Esta definicion remite
mas bien, a nuestro juicio, al concepto de competitividad que al de pluralismo.

También podemos observar como el diario emplea con frecuencia los términos “natural” y “l6gico” para referirse a la fusion. En cierto modo, se trata
de presentar el hecho como inevitable y amparado en las légicas y dinamicas del mercado. Esta idea, junto con la linea de engrandecimiento del
grupo Antena 3, esta presente en todas las informaciones.

Al dia siguiente, el periddico sigue haciéndose eco de la noticia tomando como base informativa las halaglienas perspectivas de negocio que
representa la fusion para Antena 3. Podemos leer en la noticia titulada “Antena 3 cifra entre 60 y 80 millones de euros las sinergias con La Sexta”
lo siguiente:

Sobre el futuro de La Sexta y sus canales, Antena 3 sefiala que mantendra solamente el contenido que dé beneficios, ya que no
existe la necesidad de continuar invirtiendo en la mejora del reconocimiento de la marca. (...). Antena 3 insiste en que mantendra
la esencia y el perfil comercial del canal principal de La Sexta, mientras que implementara un “reposicionamiento” de la Sexta 2
y reforzara La Sexta 3, para lograr que el conjunto de canales se enfoquen a publicos complementarios. Ademas, la cadena de Planeta
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pretende mejorar las practicas comerciales de La Sexta, con los “beneficios de su combinacion con Antena 3”. Como otro beneficio de
la fusién, Antena 3 senala la “racionalizacion” del mercado publicitario de la television, que queda repartido fundamentalmente
entre Mediaset Espafa (43,5%) y el grupo formado por Antena 3 y La Sexta (42%).

La cadena Antena 3 se muestra dispuesta a “mantener el perfil comercial” (que no ideoldgico ni editorial) de La Sexta, aunque suprimira todos
aquellos contenidos poco rentables. Asi mismo, se felicita de lo que denomina “racionalizacion del mercado publicitario” o lo que es lo mismo, el
duopolio de facto donde tan sdlo dos grupos copan mas del 85% de la tarta.

Ese mismo dia, 15 de diciembre, La Razdn nos sorprende con una noticia en la que podemos ver mas planes de Antena 3 con vistas al nuevo
grupo fusionado. Por ejemplo, uno de los baluartes de La Sexta desde su aparicion ha sido la transmision de grandes acontecimientos deportivos,
como la Liga de Futbol Profesional o la Férmula 1. Pues bien, Antena 3 anuncia que “mantendra los derechos de la F1 y sélo renovara la Liga si
considera el precio rentable”'*,

Dos dias mas tarde, La Razén retomd el ejemplo europeo para seguir justificando el proceso de fusion amparandose en el panorama televisivo de
los paises vecinos:

“Este nuevo escenario televisivo, que en realidad es, de algin modo, el regreso a las circunstancias anteriores a 2005, acerca a Espana
a la situacion que se vive en los paises de nuestro entorno, en los que en el mercado televisivo «<mandan» dos o tres grupos”'s.

Esta pretendida conexion con la vertiente europea llega precisamente en un periodo de crisis y especial fragilidad de la economia nacional, por lo
que la alusion al modelo del resto de Europa aparece cargado de connotaciones positivas.

Trasladandonos ya al mes de abril de 2012, encontramos también algunos ejemplos significativos en lo que respecta a la cobertura de la fusion.
Hacia final de mes, el dia 24, podiamos leer: “Xplora el nuevo canal de documentales de La Sexta se estrenara el proximo 1 de mayo”'6. Esta
informacion, mas publicitaria que periodistica, se centra en el cambio de la sustitucion de la cadena La Sexta?2 por el nuevo canal de documentales
Xplora, el cual se compara con prestigiosas cadenas tematicas de la BBC.

Sin duda, el acontecimiento clave del mes de abril para el proceso es el visto bueno que los accionistas de Antena 3 dan a la fusion por absorcion
con La Sexta. Esta noticia queda reflejada en La Razon el dia 25 de abril:
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“LLa Junta General de Accionistas de Antena 3, presidida por José Manuel Lara, ha aprobado en su reunién de este miércoles el acuerdo
suscrito entre Antena 3 y La Sexta para la integracion de ambas compafias mediante una fusion por absorcion”’.

El dia 30, con motivo del inicio de las emisiones del citado canal de documentales Xplora, La Razdn aprovecha para volver a publicitarlo en su
seccion “Comunicacion”®,

Nuestro tercer mes clave es julio de 2012. Es entonces cuando Antena 3 rechaza las imposiciones que la Comision Nacional de Competencia
establece para dar luz verde a la fusion. La Razdn se hace eco, una vez mas, del posicionamiento de la cadena de Planeta, la cual se muestra
sorprendida y discriminada (17 de julio):

“El grupo de comunicacion muestra su “sorpresa” ante una resolucidn que le impone “mayores obligaciones y nuevas
restricciones de las que en su momento se fijaron en la fusion de Telecinco y Cuatro, a pesar de que el proceso de
integracion con la Sexta derivaria en un operador de menor tamano y, por tanto, con menor impacto en el mercado televisivo”.
Segun Antena 3, la CNC establece una docena de limitaciones adicionales y “mas severas a las asumidas en su dia por Mediaset Espafa,
entre las que figuran la creaciéon de dos compaiias totalmente independientes para la venta de publicidad, la reduccién del
22% al 18% de ‘share’ a la hora de componer un paquete comercial o la ampliacion de 3 a 5 anos en el plazo de vigencia de dichas
condiciones”®,

Un dia mas tarde y por primera vez, La Razon utiliza a la otra pieza de esta fusion para abrir un titular: “La cadena La Sexta «indignada» por las
condiciones exigidas para su fusidon con Antena 3"?°, Es la primera vez que el diario tiene en cuenta la posicion de la cadena de Mediapro como
emisor y parte activa en el proceso. Podemos ver aqui de forma palpable como la influencia de la estructura mediatica del diario La Razédn (vinculada
a Antena 3 por Planeta y no a La Sexta) condiciona el enfoque con el que el periddico nos presenta a los dos actores de la operacion.

Ese mismo dia, el 18 de julio, La Razdn vuelve a acudir al ejemplo europeo para refrendar la disconformidad de Antena 3 con respecto al dictamen
de la CNC. En su noticia “Antena 3 no acepta las condiciones de la CNC™', vuelve a presentarnos una panoramica del mercado televisivo europeo
para dar cuenta de lo “inadmisible” de la situacion y del “agravio comparativo” que esto supone con respecto a Mediaset Espana.

Ademas, para terminar de refrendar este enfoque, el diario acude a unas declaraciones de Maurizio Carlotti, vicepresidente de Antena 3: “No se
puede competir en inferioridad”. Asi titula La Razdn una noticia en cuyo cuerpo de texto podemos leer mas sobre el pensamiento de Carlotti:



“En el caso de la anterior fusion, [la CNC] aceptaron compromisos que propuso la propia Telecinco y no entiendo por qué en un caso
aceptaron y ahora no, ya que la nuestra es una operacion posterior que tiene su razén de ser y se fundamenta en la realizacion
de la anterior y con una concentracion inferior de la que ha permitido Competencia”.

De este modo, el medio altera su agenda setting de ese dia para incluir esta noticia de declaraciones que viene a refrendar el posicionamiento de la
cadena, el cual es, por estrategia de grupo empresarial, el mismo que parece defender el periddico. Asi lo pone de manifiesto la eleccion de Carlotti
como fuente a la que el medio concede gran protagonismo.

A pesar de que en aquellos momentos existia un notable descontento por parte de ambas cadenas y de que los planes de fusion pudieron verse
truncados, el pasado 26 de septiembre, y tras un verano ajetreado, leiamos en La Razon el desenlace momentaneo:

“El Consejo de Administracion del Grupo ha considerado que las condiciones establecidas en el acuerdo del Consejo de Ministros del
pasado dia 24 de agosto, relativo a la fusion entre Antena 3 y laSexta, son compatibles con el contenido y el significado econdémico del
proyecto comun de fusion que fue aprobado por las respectivas juntas generales de accionistas de ambas sociedades”?,

Una noticia que el mismo dia vuelve a ampliarse con otra vuelta a la confirmacion oficial de la fusion?4,

Alo largo de estos meses de intensa cobertura periodistica hemos podido detectar una serie de tendencias generales y diferencias tras el andlisis
de estos dos medios impresos:
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- La cobertura realizada por el diario Publico ha sido claramente menor a la del diario La Razon.

- Mientras el diario Publico nos presenta una vision de la operacion centrada en las repercusiones para La Sexta, La Razén expone ante el
lector los resultados generales de la nueva conformacion del panorama televisivo y del macrogrupo Antena 3.

- Tanto un medio como el otro sitlan como agente activo de la operacion a la cadena que forma parte de su grupo. La Razdn lo hace
siempre con Antena 3, mientras que Publico presenta un protagonismo compartido entre ambas cadenas, situando a La Sexta como
primer sujeto de la estructura bimembre.




- Para Publico la operacion supone la “pervivencia del grupo” mientras que para La Razdn es el ejemplo europeo el que refrenda esta
alianza.

- El diario La Razon aduce la “légica empresarial” y la “naturaleza comercial” para justificar la fusion, dotando asi al acontecimiento de un
caracter inevitable e incluso deseable para los intereses empresariales espanoles.

- Por ultimo, en ninguno de los dos medios hemos encontrado referencias a los conceptos de linea editorial o vertiente ideoldgica. Esto
asemeja la cobertura periodistica de la operacion con la de cualquier fusion empresarial de otro sector ajeno a la comunicacion vy, por ende,
a los principios éticos, deontoldgicos y de responsabilidad social.

8. PRIMERAS CONCLUSIONES.

- El panorama televisivo privado espanol se encuentra comandado en la actualidad por un duopolio de facto. Los gigantes Mediaset Espana y
Grupo Antena 3 han absorbido bajo su sello a cadenas de la competencia que, en ambos casos, representaban una faccion de publico objetivo
separada de los intereses de la cadena principal. De este modo, la multiplicacion de la oferta hacia un target antes no controlado ha guiado las
ansias de poder de Telecinco y Antena 3. La crisis de la inversion publicitaria y el deficitario macroproyecto de Television Digital Terrestre han dejado
numerosas empresas audiovisuales sumidas en la crisis de resultados, lo cual bajo el paraguas gubernamental de la Ley de medidas urgentes para
la TDT, ha abierto la puerta al actual panorama de fusiones y alianzas estratégicas.

- Examinando los ejemplos encontrados, hallamos una carencia preocupante desde el punto de vista informativo-periodistico. Las
informaciones que reflejan la cobertura de la fusion por parte de La Razén y Publico no aluden en ninglin momento a la tendencia ideoldgica
dispar que caracteriza a una y otra cadena, asi como a la repercusion que esta concentracion puede tener para el contenido periodistico
debido a esas lineas editoriales opuestas unidas ahora bajo el mismo sello empresarial.
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- Observamos también una revision peligrosa del concepto de pluralismo en nuestros medios de comunicacion. Justificar el pluralismo
real en la igualdad de montante econémico de los medios y presuponer que el sello empresarial no interferira en detrimento de la vision
minoritaria tras la fusion es, a nuestro juicio, permanecer en la superficie del conflicto. Se esta negando, por tanto, una verdadera propuesta
critica y reflexiva a la opinidn publica.

- El diario Publico realizd durante los meses considerados clave para la fusion una cobertura mucho menor que la llevada a cabo por La
Razén. En términos cuantitativos, el periddico de Mediapro publicd tan soélo una tercera parte de las noticias con las que La Razén llend
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Sus paginas. Esto se explica teniendo en cuenta que en el caso del diario del grupo Planeta, su cadena, Antena 3, era la que tenia el papel
de actuante en la fusion, mientras que la cadena de Mediapro seria la absorbida.

- Queda constatado como el campo accionarial de una empresa de comunicacion queda reflejado en los contenidos transmitidos por
la misma. Los medios de comunicacion olvidan su responsabilidad social y su funciéon informativa para convertirse en meros altavoces
corporativos del negocio.
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2 “Antena 3 se fusiona con laSexta”. Noticia publicada en el diario La Razén el dia 26 de septiembre del 2012. Disponible en: http://www.larazon.es/noticia/8071-
antena-3-se-fusiona-con-lasexta.
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LA CONCENTRACION MEDIATICA
EN ARGENTINA: UNA
APROXIMACION AL ESCENARIO DE
LA PROVINCIA DE SAN LUIS.

#RESUMEN

El presente trabajo aborda de manera descriptiva el proceso de
concentracion mediatica acaecido en la Republica Argentina a
partir de la década del 90 y el desafio que atraviesa nuestro pais
—en términos de organizacion democratica de la comunicacion- a
partir de la sancion, en octubre del 2009, de la Ley 26.522 de
Servicios de Comunicacion Audiovisual.

Asi mismo, se propone también una aproximacién al escenario
de la provincia de San Luis por ser esta una de las provincias
donde la concentracion mediatica es mayor y donde la misma se
corresponde con una importante concentracion de poder politico.
En este sentido, nuestraintencion es describir el escenario provincial
y plantear algunos interrogantes para futuros estudios donde se
profundicen estas particularidades, con el objeto de comenzar

a pensar propuestas que contribuyan a la democratizacion del

sistema de medios local.

Palabras clave: Concentracion, Ley 26.522, medios, San Luis,
democratizacion.
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I. INTRODUCION

El presente trabajo surge a partir de una serie de cuestionamientos que nacieron en nuestra cotidiana labor docente. Como docentes de la
Licenciatura en Periodismo de la Universidad Nacional de San Luis (Argentina), no podemos sino reflexionar sobre el devenir de la estructura de
medios de nuestro pais vy, es especial, de la provincia de San Luis. Abandonar esta area de andlisis nos ubicaria en contradiccion con uno de los
objetivos de nuestra materia que es el de proponer a los estudiantes un andlisis critico del escenario mediatico-comunicacional en el que habran
de insertarse profesionalmente.

Si algo nos invita a abordar estas tematicas es el percibir la exigua reflexion que circula en el estudiantado sobre el hecho ineludible de que la
forma en que se estructura el sistema de medios en un determinado territorio se corresponde con una mayor o menor organizacion
democratica de la comunicacién. Asi como también la realidad de que un sistema de medios donde exista pluralidad y diversidad es
condicion para la profundizacion de los procesos democraticos de los pueblos.

En este sentido, ante una primer mirada hacia la historia de nuestro pais nos encontramos con que en las Ultimas décadas ha tenido lugar un
importante proceso de concentracion en el que, tal como expresa Susana Sel, la esfera publica se ha puesto al servicio del mercado (2010).
Esta dinamica ha significado una fuerte restriccion de la pluralidad y diversidad en tanto se han construido fuertes monopolios y oligopolios en el
sector.

El mencionado proceso no ha tenido lugar de manera aislada sido que ha sido acorde a lo sucedido en toda América Latina, region que se
encuentra en la actualidad encabezando las mediciones de concentracion con indicadores mas altos que los promedios mundiales.

El presente trabajo versara principalmente sobre este proceso a nivel nacional y sobre el desafio que atraviesa nuestro pais —en términos de organizacion
democratica de los medios- a partir de la sancion en octubre del 2009 de la Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual.

Asi mismo nos proponemos una aproximacion al escenario mediatico de San Luis por ser esta una de las provincias donde la concentracion
mediatica es mayor y donde esta se corresponde con una importante concentracion de poder politico. No es este el lugar para desarrollar este
punto pero vale mencionar que multiples estudios' profundizan en este sentido y explican la formacién de un régimen donde “los que gobiernan la
Provincia de San Luis han concentrado importantes recursos de dominacion politica que viabiliza que sean los actores con predominio en el campo
politico y social” (Trocello y Marchisone, 2010: 20).
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Desde el regreso a la democracia en 1983 hasta la actualidad es una familia la que gobierna de manera hegemaonica sin haber tenido lugar
alternancia alguna en el poder. Consideramos interesante proponernos un acercamiento a esta realidad a razén de los pocos estudios que se
encuentran sobre el escenario mediatico y por la relevancia del mismo en relacion a la necesaria regeneracion democratica.

En este sentido es que nos proponemos avanzar guiados por las siguientes preguntas: ;Coémo se ha desarrollado el proceso de concentracion
mediatica en nuestro pais?, ¢cuales han sido las Ultimas transformaciones legislativas al respecto y como se encuentra el escenario actual?, ;,cual
ha sido y es el devenir de la provincia de San Luis en este marco?

Emprendemos entonces la elaboracion de un diagndstico de situacion con la certeza de que acercarnos a estas preguntas es un camino posible
para pensar la relacion entre un sistema de medios plural y diverso y la profundizacion democratica de nuestros pueblos.

2. EL PROCESO DE CONCENTRACION MEDIATICA EN LA ARGENTINA

Tal como lo plantean Mastrini y Becerra, las Industrias de la Informacion y la Comunicacion juegan un papel central en la organizacion del mundo
simbdlico de la sociedad capitalista madura al enlazar estructuras econdémicas y formaciones culturales. Ahora bien, ¢,cuales son las especificidades
de estas industrias desde el punto de vista econdmico y cultural?, ¢cuales son los “movimientos” que han sufrido en las Ultimas décadas y que
han devenido en su formacion actual? Intentaremos en este apartado avanzar a fin de comprender, especificamente, la estructura del complejo
mediatico nacional.

Desde el punto de vista econdmico, caracteriza a estas industrias -asi como a toda la produccion cultural- que los bienes de consumo que ofrecen
tienen un valor de uso inmaterial.

Asimismo, su esencia de sentido radica en la novedad y en su constante necesidad de renovacion. Estas especificaciones resultan en el hecho de
que la demanda de estos productos sea incierta y que la misma industria haya llevado a cabo una serie de mecanismos particulares orientados a
tratar el problema de la realizacion del valor que procede de la naturaleza de su mercancia. De esta légica de funcionamiento se deriva en muchos
sectores, y entre otras consecuencias, una fuerte dinamica de concentracion horizontal.

Asuvez,yafinde resolver el mismo conflicto, las empresas también se han abocado a desarrollar economias de gama y diversificar sus productos
para reducir sus niveles de riesgo y ser exitosas. Ambas estrategias “atentan” contra la participacion de nuevos competidores en el mercado -ya
que se requieren cuantiosas inversiones iniciales- y han conducido a las empresas a la ampliacion de los mercados. De esta manera, en las Ultimas
décadas, se ha vivido la expansion transfronteriza de los grandes grupos y una fuerte competencia a nivel internacional.
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En Argentina esta dinamica no resulté ajena y, a partir de principios de la década de los 90, a razén de la influencia del marco transnacional y
en concomitancia con politicas locales de corte neoliberal, se dio por terminada la etapa en la que los capitales naciones y el Estado eran los
principales propietarios de los medios de comunicacion.

En la etapa que se inicié con el primer gobierno de Carlos S. Menem, en julio de 1989, se tomaron una serie de importantes medidas tendientes
a la construccion de una arquitectura juridica acorde a los intereses del nuevo mandatario y los grupos econdmicos mas importantes que lo
apoyaban.

En este sentido, en agosto de 1989 y bajo las banderas neoliberales del “achicamiento” del Estado, se promulgd la Ley 23.696 conocida como Ley
de Reforma del Estado. La misma autorizaba al presidente -entre otras cosas- a avanzar con la privatizacion de las empresas estatales y la fusion
o desmantelamiento de diferentes entes publicos. En este marco se modificaron ciertos articulos de la Ley de Radiodifusion 22.285 (sancionada en
1980, durante el gobierno de facto del general Jorge R. Videla) que imposibilitaban, hasta el momento, la constitucion legal de conglomerados en
forma de multimedios y con caracteristicas de propiedad extendida. Asimismo, se sentaron las bases de lo que seria la privatizacion de los canales
y radios que permanecian bajo administracion estatal. Mediante esta reforma, explicitamente se establecio la privatizacion de Canal 11, Canal 13,
Radio Belgrano, Radio Excelsior, y todos los medios de comunicacion administrados por el Estado, a excepcion de Canal 7, Radio Nacional y
Radiodifusion al exterior. Asi es que Canal 13 pasé a manos de Clarin y Canal 11 a Telefé.

En lo referente a las legislaciones que resultaron clave en la configuracion especifica del mapa mediatico, podemos nombrar: la derogacion de la
prohibiciéon de la fusion de medios graficos o agencias de prensa con el sistema de radiodifusion, y la firma -en 1991- del Tratado de Promocion
y Proteccion Reciproca de Inversiones con Estados Unidos. Este Ultimo en concordancia con el articulo 15 de la contundente Ley de Emergencia
Econdmica 23.697 que liberalizd el régimen de inversiones extrajeras en el pais.

El nuevo escenario se compuso entonces con la consolidacion de conglomerados multimedia nacionales y la preparacion del camino para el
ingreso de actores internacionales en el area de las telecomunicaciones.

Durante el segundo mandato de Menem se profundizaron las politicas de concentracion y tomé forma un duopolio que suplanté al oligopolio
construido entre los anos 1989 y 1995. Como apunta Glenn Postolsky, “en esos afios (1995-2000) el sector de las comunicaciones experimento
la transferencia de los principales medios de radiodifusion a nuevos agentes vinculados al mercado financiero, empresas de telecomunicaciones
y operadoras internacionales de servicios de radiotelevision” (En Sel, 2012: 140). En consecuencia, quedd de manifiesto la apropiacion de las
comunicaciones en manos del Grupo Clarin y la sociedad Citicorp Equity Investment (CEl)-Telefénica. A su vez, y a raiz de la competencia con los
capitales extranjeros, el Grupo Clarin debid incorporar nuevos socios financieros, 1o que significd una pérdida del 18% de las acciones por parte de
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los capitalistas nacionales.

Para ejempilificar la profundidad del proceso de privatizacion y de concentracion acaecido en este periodo, baste saber que hacia 1999 el grupo
CEl, nacido en 1992 como un emprendimiento financiero, ya era propietario de “varios canales de cable y de television abierta, entre ellos TELEFE
(por el que pagd 1.200 millones de ddlares), seis canales del interior, y el 50% de Canal 9 y sus cuatro canales asociados del interior. Ademas,
controlaba las radios La Red y Continental y la editorial Atlantida” (Giniger, 2007).

Es de destacar que estos grupos concentrados de multimedios se consolidaron en este momento como agentes econdmicos de notorio peso, cuya
hegemonia se evidencid en un accionar de tipo corporativo con los otros grandes grupos econdmicos del pais. El caso emblematico es el papel
desarrollado como voceros del denominado “Grupo Productivo” constituido por la Unién Industrial Argentina (UIA), la Camara de la Construccion
(CAQ) y las Confederaciones Rurales Argentinas (CRA).

Con el estallido de la crisis de 2001 los grupos mediaticos concentrados evidenciaron su fuerza al lograr, de parte del Estado, una serie de medidas
que protegian su conformacion. Una vez mas, el interés econémico de los grandes capitales resultaba el principal beneficiario de las politicas de
Estado.

Una de las medidas tomadas en este momento fue el Decreto 1269, que modificd la Ley de Sociedades Comerciales para evitar la disolucion de
empresas por deficiencia patrimonial. La otra fue la fuerte operatoria para que se cree la Ley de Proteccion de las Industrias Culturales; la misma
evitaria el canje de deuda a través de la adquisicion de acciones de empresas nacionales por parte de capitales extranjeros, salvo que asi lo pidieran
las empresas concursantes.

La asuncién de Néstor Kirchner a la presidencia de la Nacion, en mayo de 2003, significo la continuidad en lo que respecta a la proteccion de
los grandes grupos del sector. En este sentido, podemos nombrar como destacables la promulgacion de la Ley de Proteccion a las Industrias
Culturales y el Decreto 527 por el que se suspendio por diez afios el computo del plazo de licencias a los gerenciadores de los principales medios
de comunicacion, otorgandoles, de hecho, el usufructo por 25 anos.

Sin embargo, en este periodo también se observaron las primeras timidas medidas orientadas a la reformulacion de la relacion medios-Estado. Las
mismas habrian de cobrar una nueva e inesperada dimension a partir del conflicto desatado por las retenciones a las exportaciones agropecuarias
en 20082, Habida cuenta de este contexto, emergieron, por un lado, los intereses especificos de un sector de la economia argentina que fue
histéricamente cercano al grupo Clarin y, por el otro, los de un Gobierno que si bien no logré su obijetivo tributario supo viabilizar un conjunto de
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tensiones que afloraron en el marco de este complejo escenario a través de discursos y estrategias retéricas. Entre éstas podemos nombrar: la
“disputa” sobre la legitimidad del Estado como regulador del proceso econémico y re distribuidor de la riqueza, la del federalismo fiscal y la de un
modelo de medios sujeto al libre mercado en contraposicion con politicas de comunicacion estatales que promuevan el acceso y la participacion
de ciudadanos y organizaciones sociales en la comunicacion masiva.

Este ultimo punto, parte central del proceso de discusion, se materializd en octubre de 2009 con la sancion de la Ley 26.522 de Servicios de
Comunicacion Audiovisual, luego de una ardua movilizacion y lucha encabezada por distintos sectores aglutinados en la “Coalicion por una
Radiodifusion Democratica™.

3. LA LEY DE SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL: UNA REALIDAD A CONSTRUIR

La Ley 26.522 pone en relieve el valor social de los productos de las Industrias Infocomunicacionales, al mismo tiempo que promueve una mejora
de oportunidades en el acceso y participacion de todos los sectores de la sociedad en la titularidad y gestion de los servicios de radiodifusion.

En parte central de su articulado la Ley reconoce como prestadores legales de servicios audiovisuales a medios de gestion privada sin fines de
lucro*, lo que habilita a medios alternativos, populares y comunitarios a participar del sistema®. A su vez, destina a esos prestadores un tercio del
espacio radiofénico y televisivo. Por otro lado, en su articulo 45, y “a fin de garantizar los principios de diversidad, pluralidad y respeto por lo local”,
establece estrictas limitaciones a la concentracion de licencias.

Desde nuestra perspectiva, resulta innegable que, en términos modélicos, al promover que comunidades, organizaciones sociales, ONG'’s, etc.
obtengan licencias de propiedad, y al limitar a los grandes capitales en sus posibilidades de monopolizar a los medios, la Ley sienta las bases
para una interesante reestructuracion del sistema de relaciones econémicas y sociales que de ella podrian desprenderse. De hecho, la posibilidad
de desarrollo de una profundizacién democratica de la esfera de la comunicacion no puede sino corresponderse, en primera instancia, con la
multiplicidad y variedad de espacios de produccion y difusion de la informacion.

El camino abierto por la Ley en términos practicos y simbdlicos no tiene precedente. En amplios sectores se ha difundido una mirada critica sobre
el rol del periodismo, el papel de las empresas en la construccion mediatica de los acontecimientos y el derecho a recibir y difundir informacion.

Si bien este conjunto de regulaciones inicia un cambio de paradigma respecto a la estructura de propiedad del conjunto de medios y otorga las
condiciones de posibilidad para avanzar hacia un proceso de desarticulacion de la afianzada concentracion, la Ley no construye realidad de
manera automatica sino que es una realidad a construir.
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A tres anos de la promulgacion de la Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual no se vislumbra en la Republica Argentina una verdadera
transformacion en la estructura de propiedad del conjunto de medios. De hecho, distintas organizaciones sociales, intelectuales y la Red Nacional
de Medios Alternativos® denuncian que las condiciones estipuladas en los concursos abiertos que se han publicado para la otorgacion factica de
licencias no contemplan, tal como exige la nueva Ley, la diferenciacion entre las entidades con vy sin fines de lucro. Asimismo, expresan que las
condiciones fijadas en las convocatorias no se adeculan a las caracteristicas particulares de los medios comunitarios, alternativos y populares y se
vuelven un impedimento en tanto no atienden ni entienden sobre la especificidad del sector.

En este sentido, seguin se configure realmente el mapa de propiedad de los medios y se habiliten los espacios, las condiciones y los financiamientos
necesarios para la participacion y acceso de todos los sectores de la sociedad en la gestion y propiedad de los medios, es que nos encontraremos
con un modelo que logre -en mayor o menor medida- representar en la practica las pretensiones democraticas de la Ley.

4. UNA APROXIMACION AL ESCENARIO DE LA PROVINCIA DE SAN LUIS

Para comprender el escenario mediatico de la Provincia de San Luis resulta fundamental desarrollar brevemente alguna de sus caracteristicas
poblacionales y su escenario politico-estatal. La Provincia de San Luis se sitUa en el centro geografico de la Republica Argentina. Segun el censo
del 2010 su poblacion ronda los 431.588 habitantes y su superficie es de 76.748 Km?. Como el resto de las provincias argentinas, en 1983, vivi6 la
recuperacion de la democracia y —desde ese mismo ano- hasta octubre de 2011 siempre ganaron las elecciones Adolfo Rodriguez Saa o Alberto
Rodriguez Saa.

En octubre de 2011, por primera vez luego de 28 anos, no se presenté en la contienda ninguno de los hermanos Rodriguez Saa. Claudio
Poggi —vicegobernador en el Ultimo periodo de Alberto Rodriguez Saa e histérico funcionario de ambos mandatarios- fue electo gobernador
desempenandose actualmente en el cargo. Durante los 28 anos de gobierno, esta familia y su circulo mas cercano realizé una importante
concentracion de recursos de poder en general y de poder politico en particular. Uno de los elementos cruciales de esta concentracion ha sido
la de los medios de informacion. Si bien no existen muchos estudios que profundicen esta tematica, en los Ultimos anos el Foro de Periodistas
Argentinos (FOPEA), la Fundacion Poder Ciudadano -con el apoyo de la Fundacion Adenauer- y distintos académicos de la provincia han realizado
importantes trabajos de relevamiento sobre los que basaremos el presente diagndstico.

[IT]

En la actualidad de San Luis, tal como lo revela el informe “Situacion de la libertad periodistica en la Provincia de San Luis”, “(...) la familia Rodriguez
Saa ejerce el control de los principales medios en la provincia. Es la propietaria del Unico diario local de alcance provincial, El Diario de la Republica,
y, a través de su ejercicio de Gobierno del Poder Ejecutivo, controla también el Unico canal de television abierta con alcance provincial, Canal 13”
(FOPEA, 2012: 3).



Este fendmeno de concentracion se remonta a 1984 cuando Adolfo Rodriguez Saa realiza la primer compra de uno de los 4 medios graficos de
alcance provincial que existian en aquel momento: el Diario de San Luis. Con el paso de los afios, politicas neoliberales de por medio, y el manejo
discrecional -por parte del ejecutivo- de la publicidad oficial provincial hicieron que el escenario de los medios graficos quedara solo reducido a esa
publicacion.

En el caso de la television abierta el informe revela que “El Canal 13 de San Luis, que es de propiedad del estado provincial, tiene una programacion
periodistica poco pluralista pese a que el 100% de su grilla es de produccion local. Su concepcion es la de un canal gubernamental destinado a
publicitar la obra del gobierno.” (FOPEA, 2011:5).

En el ambito de la television por cable, en las radios y en Internet existe —en cambio- una estructura que denota mayor diversidad. Sin embargo,
la mayoria de ellos dependen econdémicamente de la pauta oficial para subsistir y, segun revela el informe antes mencionado “(...) hay muy pocos
medios no oficialistas que sean sustentables para poder ejercer la profesion y contrarrestar fehacientemente el poder de la informacion oficial y sus
medios amigos o controlados.” (FOPEA, 2011: 4).

Sibien en los ultimos afios observamos una disminucion de la circulacion del periodismo grafico a nivel global, sigue siendo este un elemento basico
de la formacion de agenda y opinion publica en tanto es el principal alimento de los otros medios. En este caso, por ser el Diario de la Republica
(Ex Diario de San Luis) el unico medio grafico provincial y merced a su cercania con el sector gubernamental —lo que le asegura acceso de primera
mano a los actores politicos principales y a las “primicias” provinciales- se convierte en la fuente principal de informacion de las radios y canales de
television local. De este escenario resulta que, por el alcance, los otros medios no logran moderar la importantisima influencia del medio escrito, ni
la contundencia de la imagen televisiva de alcance provincial (Trocello: 2004).
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Nos encontramos entonces con gque, a diferencia de lo que ha acaecido a nivel nacional y en las provincias mas grandes del pais, no se ha
producido en este territorio un avance total de las corporaciones sobre las formas familiares y estatales de propiedad. Lo que ha sucedido es que
la familia gobernante ha construido sociedades’ (actualmente PAYNE S.A.) que controlan si los mas importantes medios de alcance provincial y, a
través de la arbitraria distribucion de la publicidad oficial, sostienen determinados medios afines.

5. LA LOGCICA DE UNA PARTICULAR CONCENTRACION

Ahora bien, resulta interesante reflexionar sobre las dinamicas que —a nivel de esta provincia- han fomentado y sostienen la concentracion.
Siguiendo los estudios antes mencionados podemos nombrar las siguientes como las mas destacadas:




- Una marcada participacion de la familia Rodriguez Saa en los puestos de mando del gobierno bajo los cuales se encuentran, entre otros,
la direccion de los medios estatales. A su vez también se produce de manera continua un intercambio de funcionarios entre los érganos
gubernamentales y los medios de Payné S.A.

Tabla 1: Superposicion de elites politicas y mediaticas de San Luis

El Diario ,
Poder Ente descentralizado o

de la Poder Ejecutivo Poder Judicial Relacion Familiar o de amistad
Republica

Legislativo empresa asociada

1 Presidente del Banco ) o .
1 Secretario estudio juridico de la familia

ini Provincia de S.L
Directores 3 Ministros o 1 Diputado 2 I\/II|n|stlros Rodriguez Saa
tari P Superior Tribunal 1 Interventor Banco
CEERE secretarios con e . 1 Hermana de Alberto y Adolfo R. S.
CEZRESEM  mismo rango 2Empleados 1 Juez Laboral Provincia de San Luis

la fecha de ministros legislativos 1 director de EDESAL 1 Hija de Adolfo Rodriguez Saa

Fuente: Proyecto de Investigacion Consolidado 50902. Universidad Nacional de San Luis.
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- La obligacion -establecida mediante el Decreto Provincial 1794/90- de que todas las empresas que se presenten para licitar cualquier
obra publica o servicio al Estado debe agregar al monto de su oferta econémica un 0,5% en concepto de gastos de Publicidad y Protocolo
con el fin de divulgar la relevancia de la obra para la comunidad. Histéricamente el medio donde se publican estos avisos es El Diario de la
Republica (por ser el Unico de alcance provincial).

- Enlos anos 90, el gobierno de San Luis cerr6 la imprenta oficial y sus remanentes quedaron reasignados a la editorial propiedad de Payné
S. A.. Desde ese momento, dicha imprenta lleva adelante la mayoria de los trabajos de impresion estatales. Entre otros es la responsable
del Boletin Oficial y, en tiempos electorales, las boletas.
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- El gasto en publicidad oficial no esta regulado por norma alguna. No figura en el Presupuesto ni en las “Cuentas de Inversion”. Al
publicarse en el Boletin Oficial las érdenes de pago no se detallan ni el monto individualizado ni el beneficiario.

Observamos en la enumeracion una continua “confusion” y poca transparencia entre el manejo de los bienes publicos y privados, de hecho el
medio publico mas importante es tratado como si fuese gubernamental y/o familiar y la imprenta privada, por ejemplo, funciona
merced a los trabajos que obtiene del Estado. Se visualiza entonces la construccion de un sistema en el que -de manera constante y sin
controles- fluye dinero del Estado hacia la empresa Payné S. A. lo que genera una situacién de privilegio comparativa con potenciales
competidores.

En otras palabras, nos encontramos con el uso de los recursos del Estado al servicio de la concentracion econdémica y mediatica de quienes poseen
el capital politico lo que redunda, a su vez, en el acceso privilegiado de los gobernantes a un recurso esencial: el capital simbdlico.

Habida cuenta de la informacion relevada resulta que en la provincia de San Luis existe un monopolio directo de medios graficos, un uso particularista
del Unico canal de aire (publico) y una concentracion indirecta en el sector de los medios audiovisuales merced la contratacion de avisos oficiales.
Resta preguntarnos ahora sobre las perspectivas que se abren, en la Provincia de San Luis, a partir de la sancion de la Ley de Servicios de
Comunicacion Audiovisual en relacion a la democratizacion del sistema de medios provincial.

6. NUEVOS TIEMPOS EN LA ARGENTINA ¢TODA?

Tal como lo mencionamos anteriormente, la sancion de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual representa un salto cualitativo en términos
de democratizacion del sistema de medios en Argentina. No solo por sus implicancias practicas sino porque ha puesto en circulacion la discusion
sobre esta tematica. Sin embargo, la realidad de Argentina no puede ser pensada como una totalidad homogénea y en esta direccion es que tienen
que ser pensadas las implicancias de la actual Ley.

En el escenario de la provincia de San Luis, como hemos analizado, la diversidad y el pluralismo de voces —criterios basicos para pensar un
sistema de medios democratico y objetivos fundantes de la Ley 26.522- solo ocurren en las orillas del sistema. Sin embargo, la aplicacion de la Ley
y en especial de los articulos 45y 46, que atienden a la multiplicidad y no concurrencia de licencias, no implicaria ninguna transformacion de la
estructura de propiedad actual habida cuenta de que quienes realizan la concentracion no violan los parametros establecidos. Huelga aclarar que
la Ley no abarca la prensa escrita —elemento fundante de la estructura mediatica provincial- y que en lo que respecta a los servicios audiovisuales
el grupo Payné S.A. posee solo una licencia radial a nombre de Lafinur FM.
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Esto evidencia, tal como lo explican Becerra y Mastrini que no alcanza con la diversidad en la propiedad para garantizar el pluralismo sino que
deben desarrollarse mecanismos que permitan mayor variedad de contenidos y reflejen distintas identidades. Asi mismo, se deduce la necesidad
de reforzar los controles sobre el manejo de los bienes publicos y la asociacion entre el poder politico y el mediatico a fin de profundizar la
democratizacion del sistema.

La transformacion del escenario provincial, en términos de medios, trasciende la Ley 26.522 pero en ella habra de ampararse. En este marco, la
recuperacion de esta herramienta de la comunicacion por parte de sectores no comprometidos con el poder politico hegemonico habra de ser, sin
lugar a dudas, uno de los elementos que hagan a la regeneracion democratica de esta provincia.

REFERENCIAS

"Para profundizar en esta tematica se recomienda: Gervasoni, Carlos (2009) ¢ Cuan Democraticas son las Provincias Argentinas? Estrategias Objetivas y Subjetivas
de Inferencia Descriptiva; PODER CIUDADANO (2009) Mapa sobre el régimen democratico de las provincias.

2 El 10 de marzo, el Gobierno Nacional presentd un nuevo esquema de derecho a las exportaciones moviles, que suponia el aumento en las alicuotas a la venta
de granos (soja, girasol, maiz y trigo). Esta decision produjo una asonada respuesta del sector agropecuario, que involucré manifestaciones en distintos puntos
geograficos del pais, cortes de ruta y la no comercializacion temporaria de la produccion agricola-ganadera. El intenso conflicto que polarizé a la sociedad se ex-
tendio¢ durante cuatro meses. Finalmente, el proyecto que contenia las disposiciones de regulacion sefialadas por el Ministerio de Economia se traté en la Camara
de Senadores (julio/16) vy, luego de una ajustada votacion, fue rechazado.

¢ La “Coalicion por una Radiodifusion Democratica” es un grupo de mas de 300 organizaciones donde participan: sindicatos de prensa, universidades, organiza-
ciones sociales, radios comunitarias, pequefias radios comerciales y organismos de derechos humanos (entre otros), convocados por el Foro Argentino de Radios
Comunitarias (FARCO) en 2004. Mas informacion en http://21puntos.blogspot.com.es/ (Fuente consultada en septiembre de 2012.)

4 Ley 26.522 ARTICULO 21. - Prestadores.

Los servicios previstos por esta ley seran operados por tres (3) tipos de prestadores: de gestion estatal, gestion privada con fines de lucro y gestion privada sin fines
de lucro. Son titulares de este derecho:

a) Personas de derecho publico estatal y no estatal;

b) Personas de existencia visible o de existencia ideal, de derecho privado, con o sin fines de lucro.

mutuales, fundaciones y asociaciones definidas como tales por las normas vigentes.

5 Decreto 1225/2010 Reglaméntese la Ley 26.522

ARTICULO 21.- Inciso a) Sin reglamentar. Inciso b) A los fines de lo dispuesto por el articulo 21, inciso b) de la Ley 26.522, son personas de existencia ideal de
derecho privado sin fines de lucro: las cooperativas, mutuales, fundaciones y asociaciones definidas como tales por las normas vigentes.

6 Para profundizar sobre estas denuncias se pueden consultar: el documento “Argentina: A 3 afos de la sancion de la ley de medios” elaborado por la Red de Me-
dios Alternativos, http://www.rnma.org.ar/nv/index.php; la entrevista a Atilio Borén realizada el 5 de septiembre de 2012, http://conadu.org.ar/?p=5665; y la nota
televisiva a Natalia Vinelli y a Guillermo Mastrini en Barricada TV, http://www.barricadatv.org/?p=227. (Fuentes consultadas en septiembre de 2012.)

7 Nahuel SA (ex razén social de El Diario de San Luis, comprado a mediados de los "80 por la familia Rodriguez Saa) y Marzo SA. se fusionaron en 1993 para
constituirse en la empresa Payne, firma que posee El Diario de la Republica, La Opinién, La Voz del Sud y Radio FM Lafinur, como también el taller de impresion y
disefio grafico Payné.
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ORIGENES, EVOLUCION
Y TENDENCIAS DE LOS
CIBERMEDIOS DOMINICANOS

#RESUMEN

El nuevo modelo de negocios al que se enfrentan los medios
tradicionales con la caida de la reduccion de la difusion o de
audiencia y la irrupcién de los medios digitales redefine el
escenario mediatico en los paises en desarrollo tanto como en
los desarrollados. Este articulo describe y analiza la actualidad de
los cibermedios y, en general, del periodismo digital, en Republica
Dominicana, pais de referencia en la region del Caribe, a partir de
una encuesta enviada a los medios de comunicacion del pais y
de entrevistas en profundidad con responsables de grupos de
comunicacion.

El articulo se fundamenta en un trabajo iniciado en 2009 por el
Centro de Investigacion de la Comunicacion de la Fundacion
Global Democracia y Desarrollo (Funglode) y publicada con el
titulo El Libro Blanco del Periodismo Dominicano en febrero de
2011. Participaron en este estudio las escuelas de comunicacion
de cinco universidades dominicanas, con el asesoramiento de
expertos de la Universitat Ramon Llull, de Barcelona.

La investigacion muestra los origenes, el desarrollo y una cierta
consolidacion de los cibermedios en el presente, desde el primer
portal informativo puesto en marcha entre 1995 y 1996, hasta la
actualidad, cuando coexisten en el pais casi un centenar. A pesar
de ello, el andlisis evidencia que el modelo sobre el que se asientan
estas cabeceras virtuales aun esta hoy por definir.

La investigacion establecio que el 61,11% de los medios digitales
dominicanos esta vinculado a otras empresas mediaticas, o0 que
indicaria que en la actualidad los medios online no son alli mas que
un reflejo de los tradicionales. También evidencié que la mayoria
(el 71,23%) publica informacion general, que en muchos casos
procede de la misma fuente, y que son pocos (el 28,77%) los que
apuestan por la especializacion en deportes, cultura, economia,
salud, tecnologia o religion.

Palabras clave: periodismo, digital, ciberperiodismo, cibermedios,
Republica Dominicana.
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I. PRESENTACION

Los medios tradicionales se enfrentan a la caida de la difusion o de la audiencia; cuentan con una inversion publicitaria cada vez menor; y afrontan
un aumento de la competencia. Internet compite en todos los terrenos: ofrece inmediatez, interpretacion y entretenimiento. Si bien es cierto
que todavia preocupa como sacar rendimiento del modelo de negocio en Internet, también lo es que para muchos ciudadanos es el medio de
comunicacion escogido para abastecerse de noticias. Este articulo describe y analiza la actualidad de los cibermedios y del periodismo digital en
Republica Dominicana a partir de una encuesta enviada a los medios de comunicacion del pais y de entrevistas en profundidad con responsables
de grupos de comunicacion.

2. OBJETIVO Y METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacion es obtener una radiografia precisa de la realidad del periodismo digital en Republica Dominicana. El estudio
explica la consolidacion de los cibermedios en el pais, desde el primer portal informativo puesto en marcha entre 1995 y 1996 hasta la actualidad,
cuando coexisten casi un centenar. La investigacion analiza el salto que los medios de comunicacion tradicionales han hecho a Internet, y sitla
los periddicos Hoy vy Listin Diario como los primeros en tener version digital. El estudio ofrece una descripcion de las fortalezas y debilidades de los
medios digitales del pais.

El presente articulo condensa una investigacion de mayor alcance, realizada en 2009 por el Centro de Investigacion de la Comunicacion de la
Fundacion Global Democracia y Desarrollo (FUNGLODE) y publicada bajo el titulo £/ Libro Blanco del Periodismo Dominicano, en febrero de 2011."
La investigacion cuenta con la participacion de las escuelas de comunicacion de la Universidad Auténoma de Santo Domingo (UASD), la Universidad
Dominicana Organizacion y Método (O&M), la Pontificia Universidad Catélica Madre y Maestra (PUCMM), la Universidad Catélica Santo Domingo
(UCSD) y la Universidad Tecnoldgica de Santiago (UTESA). Y con el asesoramiento de expertos de la Universitat Ramon Llull, de Barcelona.

La metodologia escogida para abordar el estado del sector mediatico digital en Republica Dominicana conjuga herramientas cualitativas y
cuantitativas, mas concretamente se sirve de la entrevista y el cuestionario. Para esta investigacion se realizaron numerosas entrevistas a los
responsables de los grupos de comunicacion con el objetivo de recoger datos e informaciones directamente de la fuente original. En primer
lugar, la entrevista se hizo a través de cuestionario y después se paso a la entrevista en profundidad, “una técnica para obtener informacion
mediante una conversacion profesional con una o varias personas para un estudio analitico de investigacion”.? Solo asi se pueden recopilar las
opiniones, intenciones y sensaciones de los implicados. Ademas, a través de esta herramienta se obtuvieron relevantes datos de las empresas de
comunicacion no provistos por las instancias (oficiales o privadas) encargadas de registrarlos.

Si bien es cierto que en el caso del cuestionario el entrevistado dispone de un tiempo para reflexionar acerca de las preguntas planteadas, lo cual
es una ventaja, también lo es que ese mismo tiempo puede convertirse en un inconveniente cuando el cuestionario no es devuelto o se contesta
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soélo parcialmente. En cambio, en la entrevista directa, aun sin ese tiempo de reflexion, las habilidades del entrevistador pueden ayudar a resolver
las respuestas incompletas y, en general, a incrementar la calidad de la informacion.

El cuestionario, una técnica con la que se obtiene mucha informaciéon con un coste razonable, sencillamente y sin necesidad de grandes
infraestructuras ni personal,® sirvié de guia para la obtencion de los datos.

3. MARCO TEORICO

El periodismo esta sufriendo una transformacion radical, quizas la mayor en su historia. Segun John V. Pavlik, “en el ocaso del siglo XXy albores del XXI
esta surgiendo una nueva forma de periodismo, con caracteristicas como las noticias omnipresentes, el acceso global a la informacion, la cobertura
instantanea, la interactividad, los contenidos multimedia y la extrema personalizacion del contenido”.* Los nuevos medios de comunicacion, seguin
éste y otros autores, estan transformando el periodismo por cuatro vias: contenidos periodisticos; rutinas de trabajo; estructura de las redacciones
y de la industria; y relaciones entre las empresas informativas, los periodistas y sus diversos destinatarios.

Para la audiencia el mayor impacto es el que afecta al contenido de las noticias, que a raiz de las nuevas tecnologias esta mas contextualizado y
es mas navegable. “Los relatos abarcan un abanico mas amplio de modalidades comunicativas (por ejemplo, texto, imagenes, video y gréficos);
una escritura no lineal o hipermedia (es decir, los enlaces); una extraordinaria personalizacion y una mayor participacion de la audiencia”.’ Internet
ofrece al periodismo nuevas oportunidades gracias al hipertexto, la interactividad, el multimedia, la personalizacion o la actualizacion constante.

El periodista, por su parte, dispone de nuevas herramientas digitales, cada vez mas portatiles, econdmicas y potentes, para recopilar la informacion,
producirla, editarla y comunicarla. Y se caracteriza por una polivalencia cada vez mayor, “que le lleva a asumir tareas que en el pasado eran
propias de otros profesionales, lo que le fuerza a desarrollar un perfil mas complejo y exigente”.® El periodista de hoy, en la mayoria de redacciones,
desempefa simultaneamente las labores de reportero, redactor, editor, documentalista, maquetista y fotégrafo.

Las empresas periodisticas viven un proceso de diversificacion mediatica’. Asi, muchas editoras se han convertido en grupos multiplataforma con
intereses en todos los sectores de la comunicacion. En paralelo a esta diversificacion, las empresas han adoptado estrategias de coordinacion
tanto a escala editorial como comercial. Por ello, la integracion de redacciones es un factor clave de la transformacion del periodismo. Segun Pablo
J. Boczkowski, “la redaccion es un espacio sociomaterial en el cual la tecnologia influye muchisimo en la forma de crear la informacion, en quiénes
participan en esa creacion y en como los futuros consumidores son representados en el producto final”.

Los fendmenos que se estan produciendo en las diferentes esferas —lenguajes informativos, perfil de los periodistas, tecnologia utilizada y
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reconfiguracion de las empresas— se han identificado bajo una etiqueta comun: convergencia. José Alberto Garcia Avilés, Pere Masip y Ramon
Salaverria definen este concepto del siguiente modo:

“La convergencia periodistica es un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacion generalizada de las tecnologias digitales
de telecomunicacion, afecta al ambito tecnoldgico, empresarial, profesional y editorial de los medios de comunicacion, propiciando una
integracion de herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran
contenidos que se distribuyen a través de multiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una”.®

A pesar de las transformaciones del sector periodistico desde mediados de los 90 del siglo XX, diversos autores constatan que los medios de
comunicacion no aprovechan todas las posibilidades que Internet ofrece. Segun Jane B. Singer, la mayor parte del contenido de los diarios online es
creado para la version impresa y se publica en la web sin ningun tipo de adaptacion. “La mayoria del contenido de los diarios digitales es, entonces,
una simple réplica del producto impreso”.™

Concha Edo, en la lejana fecha de 2002, afirmaba que por aquel entonces los periodistas todavia no utilizaban los recursos comunicativos ofrecidos
por la red: “Ni se ha llegado a crear un medio nuevo, ni existe un lenguaje nuevo que saque todo el partido posible al hipertexto o a la interactividad,
ni se cuenta todavia demasiado con las intervenciones de los lectores, ni se ofrece —en este caso, por las limitaciones que marca la tecnologia—
material audiovisual de calidad”.” En 2005, Ramén Salaverria sostenia que los periodistas alin no sacaban el maximo partido al lenguaje que ofrece
Internet, pero pronosticaba que tarde o temprano se asimilaria.

“Hasta ahora el lenguaje de los cibermedios apenas si ha dado sus primeros pasos Y, de hecho, los cibermedios se muestran bastante
mas preocupados por hallar modelos de negocio sostenibles que por la creacion de nuevos lenguajes. [...] Ya sea por renovacion o por
innovacion, parece claro que el desarrollo de un nuevo lenguaje ciberperiodistico llegara gracias al aprovechamiento de la hipertextualidad,
la multimedialidad y la interactividad”.'?

Ante esta transformacion en el ambito periodistico, propiciada por la digitalizacion de los contenidos y los procesos de produccion, la concentracion
de las empresas periodisticas y la consolidacion de Internet, es necesario estudiar la adaptacion de las empresas periodisticas y de los periodistas.
El presente estudio describe y analiza el fendmeno en Republica Dominicana, pais que a finales de los 90 tenia una penetracion de Internet del
0,6%, cifra que en 2009, cuando se llevd a cabo esta investigacion, se disparaba hasta el 27,7%.
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4. RESULTADOS
4.1 HISTORIA

Desde finales de la década de 1990, los medios digitales estan presentes en Republica Dominicana, aunque el modelo de negocio y el lenguaje
propio de los cibermedios se estan consolidando en la actualidad.

El primer periodo del periodismo digital dominicano data de 1995-1996, con el arranque de Dedom, un portal informativo en linea puesto en marcha
por Huchi Lora y Silvio Herasme Pena. El proyecto, adelantado a su tiempo y espacio, fracaso. Y es que el uso de Internet por parte de la poblacion
dominicana no despegd hasta principios de 2000, de modo que hasta entonces la demanda de informacion a través de la red era casi nula. En
1997, la penetracion de Internet en el pais era de un 0,6%, lo que suponia unos 42.159 usuarios. Por otro lado, el sector mediatico dominicano
tardd en visualizar el potencial del nuevo soporte, a pesar de los éxitos que por entonces corrian por el continente: la version digital de La Nacion
en Costa Rica o la de Clarin en Argentina, por citar algunos ejemplos.

Entre 1996 y 1999 solo otro pure player saltd al mercado: Enel.net, iniciativa que formd parte de los proyectos mediaticos de la familia Pellerano,
propietaria de la editorial AA, que publicaba la revista Rumbo, lider del sector. A finales de la primera década del siglo XXI, Enel.net era uno de los
portales mas visitados y contaba con los servicios de Ad Serving de Real Media, entonces el sistema mas moderno en el mercado caribeno. El
proyecto no logré consolidarse, pero evidencio el interés que empezd a surgir en los propietarios de los medios impresos el potencial de la red
como difusor de noticias.

Los dos primeros diarios impresos en tener version digital fueron Hoy vy Listin Diario, que llegaron a Internet, con contenido muy basico, en 1997,
dos anos mas tarde de que en Republica Dominicana se introdujera el Servicio de Internet Dial Up, ofrecido por las empresas Codetel y Tricom. Hoy
y Listin Diario se limitaban a subir las principales noticias durante la noche, después del cierre de sus ediciones, y no actualizaban los contenidos
durante el dia.

El vespertino El Nacional colgd sus noticias mas destacadas en la red algunos afos después, en 2000. Por aquel entonces, Listin Diario, el periddico
dominicano con mas antigiiedad, con tres periodistas al frente de la version digital, actualizaba de forma esporadica la Web durante el dia; el diario
El Siglo —desaparecido en 2001-también tenia pagina Web; y El Caribe comenzaba a trabajar en la suya ese mismo afo. Cadena de Noticias (CDN)
empezo a transmitir su programacion, tanto de television como de radio, en directo por Internet en 2002.

Entre el ano 2000 y el 2004 aparecieron 23 sitios en Internet dedicados a difundir contenidos periodisticos. Entre el 2005 y el 2009 fueron 47 los
medios digitales creados. Solo en 2007 surgieron 16. Pero fue en 2006 cuando surgié Clave Digital, un referente del periodismo digital dominicano.
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El portal informativo semanal fue creado por Fausto Rosario Adames, Victor Bautista, Rafael Nufez Grassals y Gustavo Olivo. La clave de su éxito
estaba en el contenido: periodismo de investigacion realizado sin compromisos con los principales grupos de comunicacion que controlan las
empresas periodisticas. Revelaciones sobre corrupcion dieron al informativo digital récords de audiencia, 1o cual se evidencio en la captacion de
publicidad y la atencion que ganaba el portal en universidades y empresas periodisticas.

Una innovacion de Clave Digital fue la asignacion de espacio importante a los comentarios de los lectores, con quienes propicié el debate. En agosto
de 2010 el portal informativo y su version impresa con cerca de dos afos de dos en anos circulacion cerraron. Los medios ya eran propiedad de
un grupo econdmico que habia incursionado en el negocio turistico inmobiliario y sufrié los embates de la crisis mundial.

4.2. LOS MEDIOS DIGITALES, HOY

En la actualidad, las ediciones de los ocho diarios del pais no mueren en el papel, sino que tienen continuidad en la red. Cada uno de los periddicos
tiene su version digital que, en la mayoria de los casos, actualiza de manera constante. Internet ha sido un aliado, mas que una amenaza, para las
revistas. En 2009, el 65,73% de las publicaciones periddicas se podia leer en la red. La radio y la television también han irrumpido con fuerza en
Internet. El 62,06% del conjunto de emisoras de frecuencia modulada (FM) y el 56,38% de emisoras de amplitud modulada (AM) esta en la red,
mientras que poco mas de la mitad de los canales de television en las bandas de acceso gratuito UHF y VHF (el 54,35%) tiene transmision por
Internet.

A pesar del aumento de medios digitales —para esta investigacion realizada en 2009 se contabilizaron 73—, los cibermedios de Republica Dominicana
aun no explotan el lenguaje propio de la red. La mayoria de ellos se concentra basicamente en reproducir, pero no en crear. Si bien es cierto que
los cibermedios tienen ciclos de actualizacion mas cortos —el 88,89% actualiza a diario (grafico 1) -, también lo es que no han incorporado la
hipermedialidad, la multimedialidad y la interactividad, tres rasgos béasicos del periodismo digital . Como ocurre en la mayoria de paises, tampoco
apuestan por la especializacion —el 72,86% ofrece informacion generalista—, a pesar de que la segmentacion de publicos es fundamental para ganar
audiencia.

GRAFICO 1

Porcentaje de medios digitales, segin frecuencia de actualizacion de su pagina web (2009)
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La tendencia mundial es clara: un nimero creciente de usuarios prefiere informarse a través de Internet, mientras la demanda de periddicos
impresos desciende vertiginosamente.' Esta tendencia empieza a percibirse en Republica Dominicana a medida que la penetracion de Internet
aumenta. En 1997, la penetracion en el pais era de un 0,6%, lo que suponia unos 42.159 usuarios. En 2009, la penetracion alcanzaba al 27,7%
de la poblacion, es decir, existian alrededor de 2.601.279 usuarios.'® El 47% de los jovenes prefiere informarse, comunicarse y entretenerse por
Internet.™”

A pesar del crecimiento de medios digitales registrado durante los ultimos anos, en 2008 se produjo un punto de inflexion: se crearon 7 portales
informativos, una cifra muy alejada de los 16 que se registraron en 2007 o los 12 de 2006 (grafico 2). La desaceleracion del surgimiento de nuevas
Web —en 2009 se crearon 6- puede estar vinculada con la falta de apuestas propias y de especializacion de las que hablabamos mas arriba, ya
que el 71,23% de los cibermedios aborda informacion general. Un 6,85% se concentra en temas tecnoldgicos y casi en igual proporcion —5,48%—
se tratan temas culturales y de viajes y turismo. Los especializados en deporte alcanzan el 4,11% y tan sélo un 1,37% tratan temas religiosos, de
economia y salud (grafico 3).

GRAFICO 3

GRAFICO 2 je de aig segun de su prog ién (2009)
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Casi todos los medios estan compitiendo con la misma informacion, de manera que aunque hay mas paginas Web para leer noticias, la mayoria
ofrece informacion general salida de la misma fuente. La oferta informativa, que no ofrece grandes novedades al lector, se traduce en un reparto de
la publicidad entre mas medios a menor coste.

4.3 EMPRESAS PERIODISTICAS ANTE EL RETO DIGITAL

El 61,11% de los cibermedios esta vinculado a otras empresas mediaticas, lo que podria indicar que los medios digitales solo son el reflejo de los
medios de comunicacion tradicionales. Esta vinculacion denota ademas la dependencia econdémica que tienen los medios online (grafico 4).

GRAFICO 4

Por taje de fi ligitales, segiin vil lacién a otras empresas medidticas (2009)
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Fuente: elaboracion propia

Los medios digitales son, principalmente, urbanos. En Santo Domingo se ubica el 76,71% de los cibermedios, un fendbmeno que responde a la
concentracion de la poblacion con mayor conexion a Internet y telefonia movil. La centralizacion y hegemonia geogréfica de la informacion se da
también en los medios digitales, tal y como ocurre en los medios tradicionales (gréafico 5).



GRAFICO 5
Porcentaje de medios digitales, segin domicilio (2009)

76.71%
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Fuente: elaboracién propia

El 39,39% de los medios online esta integrado por equipos de menos de tres periodistas, mientras que el 31,82% emplea entre cuatro y siete; lo
que significa que el 71,21% de los medios digitales esta elaborado con equipos de no mas de siete trabajadores. Solo un 6,06% de los medios
digitales da empleo a mas de once personas, y un 13,64% a entre ocho y once (grafico 6). Aunque hay que sehalar que los periodistas de los
medios tradicionales colaboran en la edicion digital.

GRAFICO 6
Porcentaje de medios digitales, segtin nimero de periodistas que trabajan en el medio (2009)
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El 76,36% de los directores de cibermedios indica ser periodista, un porcentaje superior a lo que ocurre en otros medios. Por poner un ejemplo, el
56,94% de las revistas del pais esta dirigida por personas que no son graduadas en periodismo. Solo un 15,94% de los directores de los medios
digitales es mujer; una cifra relativamente positiva si se compara con los diarios impresos, donde no hay ninguna mujer directora.

Las redacciones estan formadas principalmente por hombres, 70,35%. Un dato similar de personal masculino al que hay en las redacciones de las
emisoras y las estaciones de television por cable, donde los porcentajes son del 77,74% y 75,27 % respectivamente.

5. CONCLUSIONES

El periodismo digital se afianza en Republica Dominicana a medida que la penetracion de Internet aumenta. Sin embargo, los empresarios y
periodistas ensayan férmulas desde que se introdujo el Servicio de Internet Dial Up en 1995 (véase el proyecto Dedom aparecido ese mismo ano).
Los medios tradicionales han apostado por la version digital desde el primer momento: los diarios Hoy vy Listin Diario estan en la red desde 1997.

Desde 1995, cada ano se crean nuevos cibermedios en Republica Dominicana, pero el periodismo digital todavia no logra sacar rendimiento del
modelo de negocio en Internet —como ocurre en la mayoria de paises—. Tampoco se aprovechan todas las oportunidades que ofrece el lenguaje
periodistico en la red, es decir, la hipermedialidad, multimedialidad e interactividad. La mayoria de medios digitales dominicanos, por el momento,
se limita a reproducir y no a crear.

El 61,11% esta vinculado a otras empresas mediaticas, lo que podria indicar que los medios online son solo un reflejo de los tradicionales. La
mayoria (el 71,23%) publica informacién general, que en muchos casos procede de la misma fuente, y son pocos (el 28,77%) los que apuestan por
la especializacion en deportes, cultura, economia, salud, tecnologia o religion.

La falta de innovacion y especializacion, caracteristicas del sector, se reflejan en las redacciones. La mayoria de plantillas de los medios digitales
(el 71,21%) estéa integrada por equipos de no mas de siete periodistas. La minoria (el 6,06%) cuenta con méas de once titulados. Las redacciones
estan formadas principalmente por hombres (70,35%) y cuentan con un director periodista (76,36%).
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FACTORES ESTRUCTURALES Y
COYUNTURALES EN EL MENSAJE
PERIODISTICO: LA LLEGADA AL PODER
DE EVO MORALES EN ABC, EL MUNDO
Y EL PAIS.

#RESUMEN

La reciente expropiacion de la division argentina de Repsol ha
evidenciado de nuevo la recurrente orquestacion propagandistica
contra los denominados diablos mediaticos (como Cristina
Fernandez) por parte de la mayoria de medios espanoles, los
cuales acuden a los intereses especiales (empresariales) para
confundirlos con los de la poblacion general (Espafa). Explorar los
vinculos accionariales y crematisticos de los grupos mediaticos a
que pertenecen los emisores periodisticos constituye el requisito
metodoldgico determinante para luego, merced a la observacion
participante del corpus informativo, orientar un ulterior andlisis
de contenido. La campana presidencial, victoria y posterior gira
internacional de Evo Morales entre diciembre de 2005 y enero de
2006 supuso una muestra clara de esta dinamica. En este sentido,
nuestra tesis doctoral ha pretendido verificar el influjo de todos
esos factores estructurales sobre la proyeccion ideoldgica en las
ediciones locales de tres de los principales diarios de referencia
en Espana, en torno a un actor considerado indeseable a causa
de su procedencia, adscripcion ideoldgica manifiesta, curriculum,
discurso, aliados y programa politico. La metodologia consistio
en explorar las conexiones de Vocento, Unidad Editorial y Prisa
con las grandes corporaciones financieras y energéticas radicadas
en nuestro pais, para, posteriormente, identificar las técnicas
propagandisticas y recursos retoricos utilizados, asi como los
campos semanticos y tonalidad afectiva presentes en las piezas de
informacion y opinién analizadas. Se comprobd como las ediciones
sevillanas de ABC, El Mundo y El Pais, en efecto, reflejaron la figura
de Evo Morales con negatividad extrema, sistematica y binaria,
con un unico matiz de origen coyuntural: el Ultimo de los rotativos
atenud las criticas a Morales a partir del momento en que el

gobierno de Rodriguez Zapatero acordé con él la condonacion de

deuda externa por programas educativos, lo que abria importantes
expectativas de beneficio para las editoriales del Grupo Prisa.

Palabras clave: estructura de la informacion, propaganda, diablo
mediéatico, intereses especiales, analisis de contenido, proyeccion
ideologica
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| INTRODUCCION

Acontecimientos sucedidos este afio, como la expropiacion, por parte de Cristina Fernandez, de la division argentina de Repsol, o la llevada a cabo
por Evo Morales respecto a la filial boliviana de Red Eléctrica Esparfiola, han evidenciado, una vez mas, la recurrente orquestacion propagandistica,
término de Jean Marie Domenach (1986), que radio, television y tanto prensa impresa como digital en Espafa llevan a cabo de manera habitual
contra quienes Ramon Reig ha venido en llamar en un famoso libro (de 2004) diablos medigticos. Estos no son sino personajes o figuras publicas
cuyo discurso o actuacion politica afectan a la red estructural de intereses econémicos que implica la propiedad de los grupos de comunicacion
a los cuales pertenecen los grandes medios. Dichas implicaciones no son otras que aquellas a las que Noam Chomsky y Edward S. Herman (en
1995) se refirieron como intereses especiales, solapados desde el discurso mediatico con los de la poblacion general.

2. OBJETIVOS

De acuerdo con este planteamiento, los intereses de corporaciones como Repsol fueron deliberadamente confundidos con los de Espana como
pais durante la campanfa a las elecciones presidenciales de Bolivia de finales de 2005, asi como a lo largo de la primera gira internacional de Evo
Morales como ya presidente electo. En este sentido, nuestra Tesis Doctoral ha pretendido verificar el influjo de todos esos factores estructurales
sobre la proyeccion ideoldgica en las ediciones locales de tres de los principales diarios de referencia en Espafa, en torno a un actor considerado
indeseable a causa de su procedencia, adscripcion ideoldgica manifiesta, curriculum, discurso, aliados y programa politico.

3. HIPOTESIS

Una vez aclarados los objetivos, hemos de concretar la enunciacidon de nuestra hipotesis. De este modo, formulamos en primer lugar una
presuposicion de caracter general: Evo Morales, en su condicion de figura publica cuya ascendencia ideologica, trayectoria politica y programa de
gobierno entran en confiicto con los intereses de la estructura econdmica, politica y mediatica internacional dominante, es objeto, en las ediciones
sevillanas de ABC, El Mundo y El Pais, de un mensaje informativo critico en virtud de practicas propagandisticas sin una fundamentacion que
pueda calificarse como objetiva, entendida la nocion de objetividad de acuerdo con lo que la comunidad cientifica considera los parametros de un
proceder veraz en materia periodistica.

Concretamos esta hipdtesis en la formulacion de dos sub-enunciados concretos. De acuerdo con nuestra Sub-hipétesis primera, dicha propaganda
se sirve de una serie de variados procedimientos, entre los que se encuentran los puramente linguisticos, los especificamente periodisticos y la
seleccion o presentacion de imagenes con que los textos son complementados.

La sub-hipétesis numero dos queda enunciada de modo que la configuracion del mensaje hostil contra Morales se articula en torno a una serie de
temas, algunos de carga emocional altamente negativa y dicotdmica en relacion con el protagonista, y otros recurrentes en lo que venimos a llamar
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la mitologia del Mercado, que ocupa la hegemonia ideoldgica a nivel mundial.

4. METODOLOGIA

El objeto de estudio, asi pues, fue el discurso mediatico de ABC, El Mundo vy El Pais, tomando sus ediciones impresas de Sevilla, en relacion con
la campana presidencial, victoria y posterior gira internacional de Evo Morales, las cuales tuvieron lugar entre diciembre de 2005 y enero de 2006.
Vayamos con la metodologia que guié nuestro proceder cientifico.

Explorar los vinculos accionariales y crematisticos de los grupos mediaticos a que pertenecen los emisores periodisticos ha constituido el punto
de partida metodoldgico determinante de nuestra investigacion. Se repasaron las conexiones de Vocento, Unidad Editorial y Prisa, respectivos
emporios a los que pertenecen los tres diarios elegidos, con las diversas corporaciones financieras, productivas y energéticas, siguiendo, entre
otros, el trabajo de Serrano (2010).

El segundo paso fue, merced a la observacion participante del corpus informativo (tal como es definida esa metodologia por Elias, 2003), orientar un
ulterior analisis de contenido (de acuerdo con la conceptualizacion de dicha técnica que ofrecen autores como Bardin, 1996; o Krippendorf, 1990).
El preanalisis o primer contacto con los textos periodisticos permitié ir extrayendo una serie de constantes tematicas algunas de las cuales fueron
revelando una particular importancia ideoldgica en posteriores lecturas.

Amén de estos campos semanticos presentes en el corpus textual, éste fue analizado en virtud de otros dos parametros. Uno fue el empleo de
las técnicas propagandisticas habitualmente utilizadas en la prensa, basandonos en la tipologia clasica de Merril, Lee y Friedlander (1992). Es
preciso aclarar que: por una parte, determinadas técnicas no estuvieron presentes en los textos analizados; otras, a nuestro juicio, se solapaban
en la taxonomia presentada por dichos autores; tras el estudio del conjunto de piezas, decidimos afadir una nueva técnica que bautizamos como
entrecomillado de distanciamiento y que explicaremos mas adelante.

La segunda dimension objeto de categorizacion que, junto con las técnicas propagandisticas, afladimos al rastreo de los campos semanticos
contenidos en los mensajes mediaticos, fue la referida al uso de figuras retéricas, a partir del listado elaborado por Torre y Vazquez (1986).

Una variable cuya relacion con los citados parametros nos parecié oportuno estudiar fue el género periodistico de los textos, para lo cual nos
limitamos a diferenciar entre piezas de informacion y piezas de opinién, segun la clasificacion de Salaverria (2005), no considerando Util ni necesario
establecer subdivisiones genéricas dentro de cada una de estas dos posibilidades.
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Finalmente, se categorizé la tonalidad afectiva desplegada en cada pieza hacia Evo Morales, el protagonista de tales mensajes, en virtud de cinco
categorias. Nombradas de la maxima aversion a la maxima preferencia, éstas fueron: muy negativa, negativa, neutra, positiva' y muy positiva. Si
en las categorizaciones hasta ahora expuestas en el orden metodoldgico se partié de un andlisis de tipo cualitativo, complementado después con
otro cuantitativo, esta Ultima se corresponde, evidentemente, con la dimension estrictamente cuantitativa. Las puntuaciones numeéricas respectivas
asociadas a las cinco categorias actitudinales fueron -2, -1, 0, +1 y +2.

5. RESULTADOS
Cualitativos

Procedemos al comentario de los resultados comenzando por los de indole cualitativa y, dentro de este apartado, por la panoplia de técnicas
propagandisticas periodisticas aparecidas en los textos. Empezamos citando la que, como ya anticipabamos, hemos dado en llamar entrecomillado
de distanciamiento, y que consiste en marcar entre comillas fragmentos breves del discurso de las fuentes adversarias con el propésito de dejar
claro que el medio de comunicacion no los comparte en absoluto, los considera impropios o sencillamente ironiza asi sobre ellos. Por ejemplo,
se suelan poner en solfa determinados conceptos (como pueblo, soberania o descolonizacion) siempre que son invocados por la izquierda o sus
representantes politicos: “estaba convencido de que ayer era «el principio para acabar con veinte afos de abusos» en el pais andino”, “Evo Morales
le pidi6 al Gobierno de George Bush «que respete la voluntad soberana del pueblo boliviano»”, “asegurd: «La gente quiere cambio y el cambio
SOMOSs Nosotros», y prometid, «un Gabinete para descolonizar el Estado»”.

Otratécnica es el uso de etiquetas de fuerte connotacion negativa: “el perfil de «<Evo Morales, un hombre que tiene detras a sindicatos autoritarios, casi
de corte estalinista, ...Jorge Quiroga... tampoco [deixis hacia Morales] ofrece una imagen muy democratica... esta escoltado por... terratenientes
tan conservadores y autoritarios como los otros...» [los hombres de Morales]”.

El haz como todos es un procedimiento que persigue que quienes lean el texto se sumen a la corriente de opiniéon dominante, 0 mas bien a aquella
que el medio pretende hacer pasar como tal: “todos los analistas coinciden en sefalar que el gobierno que nazca de estos comicios sera un
Ejecutivo débil, sin capacidad de gobernar e incapaz de dar una tranquilidad al pais para alcanzar la estabilidad social”.

Las generalizaciones resonantes son afirmaciones tajantes, grandilocuentes y pretendidamente exhaustivas que no permiten posible comprobacion
o refutacion. En este caso incluimos otro ejemplo de proyeccion al futuro para advertir de que una victoria electoral del candidato favorito segun las
encuestas, Evo Morales, no traera ningun bien al pais: “«la filosofia de cualquiera de los que alcance la Presidencia es la misma y va a estar marcada
por la ineficiencia administrativa»”.
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La transferencia intenta contagiar a un personaje con determinados valores altamente emotivos. Los textos analizados transfieren con frecuencia
la nacionalidad de los lectores a varias corporaciones y empresas transnacionales que podrian verse perjudicadas por el programa politico de Evo
Morales, al objeto de que la audiencia se identifique con ellas e, implicitamente, sus intereses. Los medios realizan esta transferencia de valores
positivos (la nacion) en virtud de la localizacion de la sede social de dichas companias, a pesar de que, en realidad, son, por un lado, privadas y de
que, por otro, se encuentran constituidas en buena medida por accionariado de capital foraneo: “entre las empresas espafolas”, “en las empresas
espafolas”, “la companhia espanola”, “empresas espafolas con presencia en el mercado energético”, “otras companias espafolas”, “principales
intereses espanoles en Bolivia”

Con el fin de favorecer la desfiguracion (siguiendo otro concepto de Jean Marie Domenach, 1986) del personaje de Morales, los estereotipos tratan
de dibujarle como un alborotador compulsivo, amén de criptonarcotraficante: “Con una bandeja de hojas de coca sobre la mesa”; “en su despacho,
donde tenia una bandeja de hojas de coca”; “ex sindicalista de 46 anos de edad, de nifo pastor de llamas, trompetista, organizador de bloqueos
y defensor a ultranza de los cultivos de coca”.

Otro procedimiento propagandistico periodistico es la presentacion de opiniones como hechos; en este caso, que Morales quedaria lejos de la
mayoria requerida para convertirse en mandatario. Sin embargo, el prondstico afirmado por los medios seria desmentido por la realidad poco
después, dado que el candidato del MAS obtuvo la mayoria absoluta. En efecto, en las paginas de ABC podia leerse: “Ni Quiroga ni Evo... se
acercaran, remotamente, a la mitad mas uno necesaria para proclamarse presidente”.

Hablar a través de otras fuentes es otra tactica conocida, que permite al medio difundir su vision de los temas como si fuera la de otras personas.
Como se conocian varios sondeos que apuntaban a una victoria clara de Morales, los cuales, sin embargo, no interesaba divulgar, este recurso
propagandistico sirvié al objetivo de profetizar un escenario catastréfico para el pais andino, fuera cual fuera el vencedor: “Las elecciones de manana
en Bolivia, lejos de resolver la crisis que arrastra el pais, prolongaran su agonia”, “pintan un escenario de inestabilidad para el futuro presidente,
independientemente de si es Evo Morales... o... «Tuto» Quiroga”, “«De ningln modo se van a resolver los problemas estructurales»”, “El menos
malo es que gane, ...y a estas alturas se entiende que sera Evo, gobierne” (aqui incluso si se reconoce a Morales como el vencedor mas probable).
Noétese que, de acuerdo con un informe elaborado por un equipo internacional de analistas de medios entre los que se encuentra el espanol José
Manuel de Pablos Coello, “El 100 por ciento de los medios escritos monitoreados insistid en el peligro de ingobernabilidad poselectoral, en algunos
casos describiendo escenarios catastroficos o atemorizantes” (VV.AA., 2005).

La atribucion tendenciosa es un uso del sustantivo, el adjetivo y, sobre todo, el verbo que asocia determinadas connotaciones de indole negativa al
proceder del sujeto protagonista de la declaracion o actuacion comentada. Normalmente, estas atribuciones tendenciosas radican en el verbo de
diccion. Asi, para resaltar que Morales es un personaje autoritario que no respeta los dictamenes del Parlamento se cita el testimonio de una fuente
en la siguiente forma: “«el poder en los Ultimos afios ha estado en la calle», recuerda la socidloga Ximena Costa”. El verbo en presente, “recuerda”,
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en lugar de, por ejemplo, “opina”, infunde un certificado de veracidad respecto a las impresiones que comunica dicha sociéloga. También existe
atribucion tendenciosa via verbo de diccion en la expresion “admitiendo [Morales] que su decision estaria abierta a la participacion de las empresas
extranjeras”; el gerundio “admitiendo”, en lugar de, por poner otro caso, “explicando”, parece situar al protagonista en la supuesta defensa de una
acusacion, formulada no se sabe dénde ni por quién, de falta de sinceridad.

Un auténtico clasico de la propaganda mediatica es la seleccion y omision de informacion. Para no hablar de las perniciosas consecuencias que
para una economia nacional implica la entrada masiva de capital y produccion foranea, se simplifica la cuestion reduciendo la oposicion a dicha
invasion a una burda cuestion de planteamiento cultural: catetismo cerril frente a modernidad cosmopolita, Asi, encontramos: “«Hay dos visiones
del Estado, la nacionalista y estatalista, que representa occidente [referido a territorio boliviano, el que mas apoya a Morales] con los movimientos
indigenas, y la federal que, ademas, demanda una apertura al mercado mundial y entrar en la globalizacion»".

También es muy conocido el recurso a la autoridad vaga para disfrazar como opiniones ajenas las propias mediante la inclusion de testimonios de
fuentes insuficientemente o nada identificadas. Recordemos que se trataba de infundir en la audiencia una vision pesimista del futuro inmediato
en Bolivia, fuera cual fuera el préximo presidente, que en realidad se calculaba que seria Evo Morales: “los analistas apuntan que ninguno de los
dos candidatos alcanzara la mayoria necesaria”, “todos los analistas coinciden en sefalar que el gobierno que nazca de estos comicios sera un
Ejecutivo débil, sin capacidad de gobernar e incapaz de dar una tranquilidad al pais para alcanzar la estabilidad social”, “Una falta de estabilidad
social que preocupa a la comunidad internacional”.

La objetividad selectiva es el extractado de la opinidn literal de una fuente adversaria cuyas palabras, reproducidas tal cual se pronunciaron, y
debidamente descontextualizadas, provocan el rechazo o asombro en la audiencia del medio, frecuentemente debido a diferencias culturales o
linglisticas entre dicho publico y el lugar de procedencia de dicha fuente. A veces, se trata de asimilar las declaraciones de una persona con las
de todo el colectivo al que pertenece ésta, y al cual se pretende desprestigiar. Asi sucede cuando se transcribe la opinién de un no demasiado
intelectualmente sofisticado simpatizante del MAS: “La posibilidad de que Morales no llegue a la presidencia es algo que las bases del MAS
no contemplan, como asegura Juan Mamani: «Evo sera presidente si 0 si, no vamos a permitir que los gringos y su imperialismo nos sigan
exterminando»”. Se ofrece una imagen negativa de las bases del MAS, amén de un rostro agresivo.

Con esto cerramos la muestra de técnicas propagandisticas periodisticas empleadas. Veamos los temas que aparecieron en las paginas de
ABC, El Mundo vy El Pais en relacion con Bolivia y Evo Morales. Para empezar, hubo una identificacion entre economia de mercado y tres campos
semanticos: libertad, prosperidad y democracia. El columnista sevillano de extrema derecha Antonio Burgos, desde las paginas de ABC, nos
ilustra los dos primeros rasgos: considera el columnista como “Tercer Mundo de los pisoteadores de la libertad” a Chavez, Castro y Morales.
Junto a este caracter liberticida en el plano politico reaparece, con interrogacion retérica incluida, el marasmo econémico (libertad politica igual a
libertad de mercado): “si no cumplen la convergencia politica... ¢cémo van a cumplir la econémica?” Sin competitividad...” la consecuencia sera
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ineluctablemente “una deuda externa propia de nuestros amiguitos sudamericanos. Ahi es donde nos pega estar: con el rey Mohamed, con Castro,
con Chavez, con el gachd del jersey” (referencia esta Ultima al entonces presidente electo boliviano). En cuanto a la ecuacion entre mercado y
democracia, otro columnista de ABC, Ignacio Sanchez Camara, considera como antidemocratico toda ideologia que atente contra él; Iéase, una
vez mas, Cuba-Venezuela-Bolivia. En el caso del primer pais, por haber partido Unico. En el segundo, porque a pesar de haber ganado varias
elecciones al modo tradicional en el sistema liberal, el modelo econdémico seguido no se ajusta a lo deseado de economia mercantil sin trabas: “la
democracia es algo mas, mucho mas, que el resultado de unas elecciones”). En el tercero, porque el nuevo presidente se declara admirador de los
mandatarios de los otros dos.

Siguiendo con los temas alrededor de los cuales giraron los textos periodisticos, la pobreza ideoldgica de la izquierda, en todas sus versiones, es
una constante en todo el corpus. Se afirma bien que el candidato del Movimiento al Socialismo tiene poca “sutileza dialéctica”, que preconiza un
“marxismo rudimentario”, que practica sin mas la “militancia antinorteamericana” o que su partido es una conglomerado incoherente de “«frentes
formados por distintas tendencias, en muchos casos contradictorias, que no responden a una sola voz sino a una pluralidad de voces»”.

Se atribuye a Evo Morales una incapacidad tanto psicoldgica (personal) como politica (falta de aptitud para el cargo). Esto se trasluce de multitud
de piezas textuales. Respecto al primero de estos atributos, se le puede describir como un personaje “disparatado”, lo cual significa ‘contrario a
la razdon’, segun el Diccionario de la Real Academia. O bien recibe el calificativo de “idiota”, cuando se afirma que el prototipo de militante de su
movimiento lleva el manual del “perfecto idiota latinoamericano” bajo el brazo; este insulto se lo dedica precisamente el exiliado cubano anticastrista
Carlos Alberto Montaner, coautor del liboro Manual del perfecto idiota latinoamericano, donde se dedica a denostar a la izquierda y todo aquel que
simpatice con dicho espectro ideoldgico. Hay que decir que Montaner, amén de participante en la redaccion de dicho volumen y columnista de
ABC, es (0 era en ese momento) vicepresidente de la Internacional Liberal, asi como destacado colaborador de la Fundacion FAES (adscrita al
Partido Popular espanol), Io que le convierte en un ejemplo de lo que Chomsky y Herman (de nuevo, 1995) llaman el con el mazo dando de los
reforzadores de opinion.

En cuanto al tema de la incapacidad politica de Morales para desenvolverse en las complicadas aguas de la diplomacia y los elevados asuntos de
Estado, ya antes de ser elegido, precisamente porque, como se ha comentado, los medios de comunicacion conocian la alta probabilidad de que,
segun termind sucediendo, esto fuera asi, una cronica de ABC desde Bolivia recogia una opiniéon en el sentido de que “«la filosofia de cualquiera
de los que alcance la Presidencia es la misma y va a estar marcada por la ineficiencia administrativa»”. Por otra parte, la estrategia propagandistica
de ridiculizar al adversario (retomando otro concepto de Domenach, 1986) traté frecuentemente de hacer pasar a Morales por un indio inculto y
falto de preparacion, como cuando, volviendo al uso de la objetividad selectiva de Merril, Lee y Friedlander (1992), se transcribe literalmente la
narracion que el protagonista hace de su encuentro con el a la sazén director gerente del Fondo Monetario Internacional, cuyo apellido exacto, en
ese momento, Morales no recuerda: “«Charlé con Rato. ;O Ratén?»". En el mismo sentido, el relato de la visita a Espana lo descalifica en virtud de la
indumentaria que luce durante su contacto con altas personalidades de nuestro pais: “un chandal... no se lo quitd en todo el desayuno... rodeado
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de investigadores, representantes de los patronos del Instituto y miembros de la administracion”.

A continuacion tenemos otro duo de tépicos alrededor de Morales, la doble acusacion de antiestadounidensismo y antihispanismo, como glosa la
Ultima de las columnas citadas: “LLa eleccion de Morales es un negocio tan malo para Espana como para EE.UU.”. Asi, se le reprocha constantemente
“tanto antiamericanismo” o su “militancia antinorteamericana”, mientras un articulo del arabista islamdéfobo Serafin Fanjul denuncia el presunto vicio
indigenista de “detestar a Espana”, “erradicando toda huella hispana”, debido al supuesto hecho de que los amerindios “No quieren ser ciudadanos
de pleno derecho, sino diferentes —y, a ser posible, privilegiados— en funcion de diferencias...” étnicas, siempre empenados en “acabar con el

«pasado colonial»” (ironizando con dicho concepto, el de colonialismo, a través del entrecomillado de distanciamiento.

Las asociaciones con caos, desastre y malestar se ahaden a todo lo que significa el Movimiento al Socialismo, asi como la proyeccion al futuro de
lo que puede traer al pais un futuro Gobierno de ese tinte, dado que se hace recaer la responsabilidad de todos los males de Bolivia sobre la accion
politica y sindical de Morales y su partido: “tres afios de revueltas. La mas sangrienta”, “el rencor, la miseria y el miedo a la violencia de trasfondo”
“hastiados de paros y huelgas”, “uno de los principales factores de esa desestabilizacion, Evo Morales” “«el Evo»... levanta ampollas en Estados

Unidos con su promesa de legalizar los cultivos de hoja de coca y acabar con las campanas de erradicacion”.

El campo semantico del autoritarismo y la dictadura sobrevuela las referencias a Morales, como evidencian dos de las citas a que recurriamos
mas arriba: “el perfil de «<Evo Morales, un hombre que tiene detras a sindicatos autoritarios, casi de corte estalinista, ...Jorge Quiroga... tampoco
[deixis a Morales] ofrece una imagen muy democratica... esta escoltado por... terratenientes tan conservadores y autoritarios como los otros...»”
(nueva referencia a los correligionarios de Morales); “La posibilidad de que Morales no llegue a la presidencia es algo que las bases del MAS no
contemplan”. Por si quedaran dudas de este rasgo que se le atribuye, véase lo escrito en otra pieza, esta vez de opinion: “si las fragiles instituciones
bolivianas seran capaces de sobrevivir al... Movimiento al Socialismo”, “Morales... a la vista de los sucesivos pulsos que ha planteado a la
democracia boliviana”, “han colapsado... la legitimidad de las propias instituciones representativas”, “al forzar las diversas dimisiones presidenciales
que se han producido”, “a pesar de la irreprochable victoria democratica cosechada..., era previsible después del acoso y derribo... al que Evo

Morales ha venido sometiendo a la democracia boliviana”, “una nueva normalizacion democratica empiezan a verse de este modo definitivamente

” o«

desmentidas”, “el triunfo de Evo Morales, lejos de ser una oportunidad democratica”.

Miedo y peligro también estan muy presentes en lo que se escribid sobre Evo Morales, como cuando se elige a una fuente que “identifica al futuro
gobierno con «un monstruo de muchas cabezas...»”, 0 se vincula al MAS “Con el rencor, la miseria y el miedo a la violencia de trasfondo”, asi como
el “temor”. Se habla de “un nuevo frente de preocupacion e inquietud”, y se estima, por ejemplo, que “Mas inquietantes son aun las palabras que
ha dirigido a su vecino chileno”, las cuales “no parecen propiciar un clima de demasiada tranquilidad”.
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Al protagonista de las informaciones y opiniones se le imputd ademas la agresividad en sus mas variadas manifestaciones: “«tanto bloqueo, tanto
paro...»”, “«No ha dejado gobernar a ninguno»”, “«No nos ha dejado trabajar», “la amenaza de nacionalizacion”, “que el nuevo presidente opte
al final por una férmula «<menos agresiva» que la nacionalizacion”, “El severo castigo que recibieron las acciones de Repsol YPF.. el dia que se

” o« ” o« ” o«

conocid que Evo Morales habia ganado”, “enorme capacidad destructiva”, “secular resentimiento del indigena”, “iniciar una escalada armamentista”,

“amenazadas por las propuestas de Evo Morales”, “ha llegado a exigir”, “crear un ambiente hostil que coaccione a las empresas espanolas”...

Si ya hemos comentado la presencia del campo semantico de la pobreza ideoldgica, un elemento significativo no demasiado lejano es el de la
demagogia, a menudo via uso de los términos “populismo” o “populista”, cuya funcidon despectiva ha sido ampliamente detallada, entre otros,
por Pascual Serrano (2009): “Bolivia populista” es el titulo de uno de los editoriales de ABC, donde aparece la palabra “populismo” hasta en
cinco ocasiones, pero sin renunciar a la mencion directa al lexema de la demagogia: “impetu populista”, “acoso y derribo populista”, “populismo
indigenista”, “ha esbozado delante de sus seguidores un programa de gobierno en el que se condensan los argumentos programaticos y los guinos

emocionales que han hecho posible la marejada politica que lo ha aupado al poder”, “en su habitual tono demagdégico”.

Lo que hemos venido en llamar gje del mal bolivariano es la referencia continuada a la entenndida como indeseable alianza ideoldgica y geopolitica
entre los mandatarios cubano (Fidel Castro), venezolano (Hugo Chéavez) y, después de su eleccion, boliviano, pero considerando a este Ultimo un
lider mas bien ‘titere’ 0 mero papel secundario respecto de la iniciativa, proteccion, financiacion, inspiracion, mecenazgo de los otros dos, cuyas
consignas se limita, con frecuencia, a acatar, segun esta version; las mas de las veces, de Chavez concretamente: “los piropos dirigidos a Hugo
Chavez”, “lalarga sombra del caudillo venezolano se recortaba detras de la silueta del nuevo lider de Bolivia”, “—,...se dejara guiar por el «chavismo»
o el «castrismo»...?”. Entre los epitetos dedicados a estos mandatarios estan, en el Ultimo de los articulos citados, los de “caudillos” (aparece cinco
veces y significa ‘jefes militares’, amén de las reminiscencias franquistas del término), “cabecillas”, “tipos” (referencia que se dedica al mismisimo

Simdn Bolivar)”, “gerifaltes” (‘ave rapaz en cetreria’; coloquialmente, ‘jefe, autoridad’, con sentido irdnico; ‘hombre que roba o hurta’, en germania)
y “personajes”.

Por ende, el mensaje mediatico anatemiza cualquier pretension de regular abiertamente el mercado justificando los terribles efectos que acarrea la
ejecucion del ideario neoliberal sobre la poblacion de los paises donde se aplica. Esta presentacion de los acontecimientos se lleva a cabo mediante
la presentacion descontextualizada de (determinados) datos de la macroeconomia. Es lo que ocurre en el citado editorial “Bolivia populista”:
“las politicas econdémicas de corte liberal que fueron desarrolladas por los gobiernos de Sanchez de Losada [sic, el apellido es con z] y que han
hecho posible que el pais, a pesar de la inestabilidad mostrada desde 2003, exhiba dentro del conjunto iberoamericano una aceptable situacion
macroecondmica”, “con una inflacion ligeramente por encima del 3 por ciento, un tipo de cambio estable, una tasa de crecimiento del PIB cercana
al 3,4 por ciento y un saldo neto en las exportaciones de 2.000 millones de ddlares”. Se santifica asi la trayectoria de los gobiernos anteriores a
Morales (en cuanto a inflacion baja, moneda fuerte, crecimiento global y ventas al exterior; todo ello sin aludir al extremadamente desigual reparto

de los recursos del pais, la pobreza sufrida por la inmensa mayoria de la poblaciéon o la baja demanda interna.
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Por otra parte, se ve, en relacion con Latinoamérica, el ascenso de la izquierda como inefable catastrofe o fendmeno fortuito, tal como viene un
terremoto o un tsunami, sin entrar a desentrafar las causas socioeconémicas que favorecen dicha tendencia politica y, por tanto, han llevado
a Morales a alcanzar el poder. Esta presentacion meramente diacronica de los hechos (metodologia de comprension insuficienten, tal como
sefialan Ramon Reig, 2010, o Michel Collon, 2002) impide a la audiencia formarse una idea cabal, profunda, de los motivos por los que suceden
los fendbmenos sociales: “la falla politica que atraviesa el continente americano de norte a sur y que conecta los regimenes del cubano Castro,
7, “Terremoto politico en Bolivia”, “se expande indetenible desde el Rio Grande a la Tierra del Fuego”, “eclosion del
nacionalismo indigenista”, “América Latina vive una convulsa etapa neopopulista”, “Oleada demagdgica”, “ha operado también como marea”, “la
ola estatalista en materia de hidrocarburos”.

el venezolano Chavez...

La desfiguracion a que se ve sometida la figura de Morales tiene en el tema de la coca uno de sus elementos impulsores. El consumo de la hoja
de dicha planta, que tiene un componente medicinal y terapéutico en la cultura indigena, se ve confundido en el mensaje periodistico analizado
directamente con el derivado que es la cocaina, sembrando de manera generalizada la imputacion de narcotrafico entre la comunidad aymara: “La
coca boliviana no se vende en las calles de New York, sino en las de... Madrid... Espana ya es el pais europeo en el que mas cocaina se consume.
Lo probable, pues, si aumenta el area de los sembradios de coca bolivianos, es que progresivamente se multipliquen y abaraten las exportaciones
clandestinas, lo que precipitara el nimero de adictos en el pais”. La mistificacion implicita en estos planteamientos, los del ya nombrado Carlos Alberto
Montaner, son desmentidos por James Petras (2001), quien pone al descubierto la utilizacion interesada por parte del Gobierno estadounidense
del presuntamente intrinseco peligro del cultivo de hoja de coca como justificacion de su expansion militar en Latinoamérica (lo que sucede con el
llamado Plan Colombia).

Algo se ha comentado en torno a la critica sobre la indumentaria de Morales. En un gjercicio de reduccion semantica extrema e inductora de lo que
Blanca Munoz (1989) sefiala como unidimensionalidad, en muchas ocasiones el Unico o principal aspecto del que se informa en relacion con su
figura es la ropa que lleva puesta, en detrimento de sus propuestas programaticas. Volvemos a las invectivas de Antonio Burgos desde las paginas
de ABC: “viendo el chaleco de punto”, “un chaleco igualito, igualito que el de Morales”, “un jersey como la bandera de Costa Rica, tan hortera
como el del indigena Morales”, “chaleco indigena Morales”, “Un jersey asi” (dos veces), “cuanto mas impresentable venga con el chaleco”, “;No
hay quien le preste urgentemente un trajecito oscuro en condiciones...?”, “el tio del jersey”, “la etiqueta del Protocolo Evo”, “yo quiero un chaleco
igual”, “mi jersey indigena”, “mi jersey de indigena sevillano”, “este jersey de Morales que lo mismo sirve para una audiencia con Don Juan Carlos

que para ir a coger esparragos”.

Cerramos el capitulo semantico con el fracaso politico atribuido al pensamiento transformador. Acudimos de nuevo a los improperios de Carlos
Alberto Montaner: “viejo guirigay”, “Todo ese mundo antiguo y fracasado, como las momias egipcias en las malas peliculas de terror”. Pero también
aparece ese concepto en las columnas de quien Chomsky (1996) clasificaria como un pecador arrepentido, tan caro a los medios conservadores:
“el fracaso de la utopia voluntarista esté asegurado”, “Fracasara muy probablemente el mesias”, “Entrar en esa cofradia no garantiza nada”.
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Antes de pasar al comentario del andlisis cuantitativo, incluimos un repaso breve, con ejemplos, a las figuras retdricas detectadas en el corpus:
metafora-comparacion (“apunta con mas tino contra las multinacionales”, “Con un discurso encendido”, ), sinecdoque-metonimia o sustitucion de
la parte por el todo para ampliar el campo de la oposicion a Morales (“Una falta de estabilidad social que preocupa a la comunidad internacional”,
“suscitan reservas en toda Europa. La UE, Paris y La Haya piden unas «explicaciones» y «garantias»”), paronomasia o aparicion de dos palabras con
parecido fénico (“zapatones para ir a Zapatero”, “La izquierda indigente y el indigena”), antitesis-paradoja o presentacion conjunta de dos realidades
contrapuestas cuyos vinculos causales se tratan de ocultar mediante la apelacion al absurdo o lo inefable (“Un pais... que alberga... gas... deberia
figurar en cualquier ranking a [sic] menos en el de estados mas pobres del planeta. Bolivia... y su economia sigue hundiéndose con la misma
velocidad que engorda la paradoja”, “Hay paises que conjugan la belleza de sus lugares con una cierta maldicion. Bolivia es uno de esos pueblos”),
eufemismo-circunlocucion-perifrasis (esconder la filiacion ultraliberal con la expresion “el tecndcrata y ex presidente conservador Jorge «Tuto»
Quiroga”, llamar “broma” a la burla radiofonica a que la cadena COPE someti¢ a Morales, minimizar el empobrecimiento de la inmensa mayoria de la
poblacion a causa de las politicas promercantiles con la oracion “Los beneficios del libre comercio se reflejan en los indicadores macroecondémicos
pero no en los bolsillos de los mas pobres”), la hipérbole o exageracion (“Y con un jersey asi, este indigena... ha visitado a las mas altas instancias,
sin que nadie le tosa en esta Espana donde hasta mi portero tiene jefe de protocolo”, “Cuanto mas impresentable venga con el chaleco... mas
dinero le suelta ZP sin consultar con el Parlamento y mas empresas espafolas expropia en Bolivia”), litote o atenuacion del significado sustituyendo
la afirmacién de lo que se en realidad se pretende decir por la negacion de lo contrario (“los paises mas agradecidos con la diplomacia espafiola
no se caracterizan precisamente por el respeto mas escrupuloso de las libertades y las garantias individuales”, “coordenadas populistas y no
estrictamente democraticas”, opinar que en “Evo Morales es todo menos escrupuloso con la indumentaria que se espera de un presidente”), ironia
(cuando se cree que el Gobierno de Morales no arreglara nada “a base de los cuentos de la Pacha Mama, de mesianismos misticos andinos”,
“Etiqueta cocalera”, “el jersey de Evo Morales ya tiene quien le cante en México”), personificacion de elementos inanimados (“El severo castigo
que recibieron las acciones de Repsol YPF... el dia que se conocidé que Evo Morales habia ganado”, “Cuando El Alto se embronca, lanza a sus
vecinos a bloquear el aeropuerto y La Paz”, la dilogia o doble sentido (“el discurso de «los mas siempre tienen la razén» encubre manipulaciones
de masas”, para poner en solfa el nombre y eslogan del partido de Morales, es decir, “somos pueblo, somos MAS”; “donde la nieve y el condor”,
indicativo del lugar geogréfico de procedencia del lider boliviano, en la que el primero de los sustantivos denota tanto la solidificacion del agua en las
cimas de las cordilleras como la denominacion coloquial de la cocaina, estupefaciente con el que se suele asociar a los cocaleros), el pleonasmo
o redundancia (“Espana impide que los escoltas armados de hugo chavez protejan a Evo Morales”, “imposicion de impuestos a las empresas”,
“reafirma... que cumplira su programa de nacionalizacion”), interrogacion retdrica (“y esto no es mio, es de Evo). ¢ Qué suena a cachondeo?”, “él
lo ha dicho, ¢ te parece que bromea?”, “Cuando he vivido yo esto, me pregunto. Recuerda, oh, si, recuerda, el inenarrable chalecazo de Arnaldo”;
todas en una misma columna de Jon Juaristi), andfora-paralelismo o repeticion de palabras al comienzo de las frases y de estructuras sintacticas
(“Tanto antiamericanismo, tanto marxismo rudimentario, tanto anticapitalismo”, “Tanto bloqueo, tanto paro...”, “de la CEOE al PSOE, de La Moncloa
ala Zarzuela”, “Un jersey asino lo usan... Un jersey asi lo dan... Un jersey asi no lo hay... Y con un jersey asi, este indigena...”) y rima (nuevamente
Juaristi en “Ya Evomorales [sic] se fue, buscando un sol de papaya, ...con su chaleco de rayas... y solo nos dejo recuerdo de su ausencia, sin la
menor indulgencia”).
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Cuantitativos

Pasemos, pues, al terreno de la cuantificacion, de la que no podemos aqui sino limitarnos tan sélo a apuntar lo que consideramos mas destacable:
lo relativo a la actitud hacia el personaje. Por un lado, ABC y El Mundo responderian a las expectativas anticipadas. El primero resulta ser el diario
con mayor grado de negatividad, con una puntuacion de -1,17, ligeramente mas alla de la actitud negativa (esta ultima se corresponderia con -1),
pero sin acercarse demasiado a la que hemos establecido como muy negativa (es decir, el extremo, en -2). Por su parte, £/ Mundo alcanza el -0,69,
relativamente cercano al valor netamente negativo (que serfa el -1, como hemos dicho). Sin embargo, seria £/ Pais la nota discordante, dado que
éste refleja una puntuacion alrededor de la magnitud indicativa de neutralidad, el cero, con una cifra de +0,10.

Ahora bien, un analisis en mayor profundidad a la luz del desarrollo de los acontecimientos que motivaron la cobertura mediatica nos remite a un
hecho clave. Se trata de la condonacion de parte de la deuda externa de Bolivia hacia Espafna a cambio, segun acordaron Morales y el entonces
presidente del Gobierno espanol, José Luis Rodriguez Zapatero, del desarrollo de programas educativos que favorecerian muy probablemente al
emporio Prisa, aliado tradicional del PSOE (el partido de Zapatero) y propietario de El Pais pero también de editoriales como Santillana, especializada
en textos escolares y material didactico. Autores como Jesus Cacho (1999) se han encargado de glosar la dinamica de expansion del negocio de
Prisa en Latinoamérica en este mismo sentido, al calor de las filtraciones, informacion privilegiada y contactos de alto nivel entre Jesus Polanco y
los gobiernos de la region. Por tanto, el acuerdo entre Zapatero y Morales constituyé un punto de inflexion para El Pais. Aunque desde el plano
estructural el discurso politico del segundo suscite el rechazo de las estructuras de Poder econémico-mediatico en general, a partir de ese
momento, el diario de Prisa, en virtud de motivaciones coyunturales, particulares, mostrd una actitud sensiblemente mas favorable al presidente
electo boliviano. Ello hace que el segundo tramo de su cobertura informativa y de opinion, el que arranca de ese mismo momento, donde se ofrece
una mejor imagen del nuevo mandatario andino, desplace la media de la puntuacion hasta el citado +0,10, que, como se ve, incluso penetra,
aungue sea en magnitud despreciable, en el terreno de lo positivo.

6. CONCLUSIONES

En relacion con las hipétesis general, la de que las ediciones sevillanas de los diarios ABC, El Mundo y El Pais reflejarian la figura de Evo Morales de
forma sistematicamente negativa por su condicion de cuestionador del ideario promercantil, esto se ha producido claramente en los dos primeros
periddicos pero no asi en el tercero, dado que E/ Pais, por los motivos coyunturales que acabamos de comentar, evoluciond desde una inicial
actitud moderadamente negativa en la etapa pre-acuerdo hasta llegar a un punto a medio camino entre la neutralidad y la neta positividad después,
lo que, al calcular la media global entre textos hostiles y favorables, resulta en un tono afectivo general de caracter neutro. Por su parte, ABC ha
sido el rotativo mas hostil hacia el lider boliviano, con una actitud negativa ya antes del acuerdo Zapatero-Morales, que aumentd después hasta
situarse entre negativa y muy negativa.

En logica conexion con el marco macroestructural ideoldgico, econdmico y politico de los grupos Vocento, Unidad Editorial y Prisa, el proceso de
conformacion mensajistica respecto al politico andino ha contrapuesto el programa y discurso de Morales y sus aliados ideoldgicos frente a una
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auténtica exaltacion de la economia de mercado. El discurso mensajistico ha formado parte, como se ha tenido ocasion de ejemplificar, de un flujo
argumental difundido por multitud de vehiculos de transmision ideoldgica articulados bajo la regla de la orquestacion, en el que los media analizados
confluyen en su argumentario con universidades, fundaciones, ONG y otras instituciones.

En cuanto ala primera de las subhipétesis, los textos han adolecido de procedimientos retdéricos, propagandisticos y linguisticos que han contribuido
a distorsionar el relato informativo y lo que debiera haber sido el ejercicio de la opinidén bajo cauces rigurosos. El discurso, en todo caso, se ha
caracterizado siempre, en los tres periddicos, por una fragmentacion y desconexion metodoldgicas inductoras de unidimensionalidad, tanto en
los textos como con las fotografias e imagenes, de acuerdo con las reglas de la propaganda, entre las que destaca, ademas de la orquestacion,
la desfiguracion y exageracion. LLa metafora ha sido la figura retérica predominante, mientras entre las técnicas propagandisticas especificamente
periodisticas destacaron los usos de las generalizaciones resonantes, el entrecomillado de distanciamiento, las etiquetas, la seleccion y omision de
informacion y las atribuciones tendenciosas.

De la segunda subhipdtesis, la relativa al desarrollo tematico, se ha realizado propaganda a favor de la economia de Mercado asociada a los valores
de libertad, prosperidad y democracia, al tiempo que se ha identificado el bienestar de la sociedad con el de los parametros macroecondmicos
mas caros a la ideologia neoliberal (inflacion baja, crecimiento del PIB mas alla del reparto del producto, etc.). La figura de Morales se ha erigido en
objeto negativo, vinculado con agrupaciones semanticas de idéntico signo entre los que la pertenencia de Morales a un concebido como egje de/
mal bolivariano, su presunta agresividad y el supuesto miedo que debia infundir el personaje han sido los ejes tematicos mas abundantes.

A estas asociaciones semanticas se han sumado constantes argumentales especificas: las bondades de la privatizacion, la globalizacion econémica,
la accion de las transnacionales y el asistencialismo caritativo ajeno a todo protagonismo del Estado; la responsabilidad exclusiva de los gobiernos
locales en los problemas sociales de las naciones del mundo subdesarrollado; que la proautonomista region boliviana de Santa Cruz, menos
proclive a Evo Morales, es mas rica por el hecho de que sus habitantes apoyen en mayor medida la ideologia liberal; la espariolidad y condicion
de futura victima de Morales de la corporacion Repsol; que las guerras de Bolivia con sus vecinos fueron anécdotas ajenas a la intervencion de las
grandes empresas y gobiernos extranjeros; que los indigenas son un peligro para la paz social, asi como para nuestros intereses; por Ultimo, que
Bolivia es pobre por una inexplicable maldicion, de acuerdo con el pensamiento magico.

Por todos estos motivos, Evo Morales ha sido relegado por ABC y El Mundo a la condicion de diablo mediatico en virtud de condicionantes
estructurales, mientras El Pais le ha dedicado una actitud globalmente neutra de acuerdo con intereses de tipo coyuntural, aun sin renunciar, en
ningun momento, al uso de procedimientos propagandisticos.
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LA TDT AUTONOMICA,
¢EL ORIGEN DE
UN MODELO FALLIDO?

#RESUMEN

El nacimiento de la television digital terrestre — TDT- iba a suponer
un ‘supuesto triunfo épico en la carrera mundial’ aunque, final-
mente, se esta convirtiendo en un problema para las instituciones
publicas. Lo que comenzé siendo una gran ventaja para el apro-
vechamiento y calidad de la sefal audiovisual, se esta convirtiendo
en un modelo insostenible para el Ejecutivo y fallido para la llamada
transicion tecnoldgica. El modelo de TDT regional esta suponiendo
cambios en el modelo tradicional: privatizacion, cierres, caidas de
la publicidad y del share ,qué ha fallado en el sistema audiovisual
para llegar a este punto?

En este trabajo pretendemos realizar un balance sobre la situacion
actual de la TDT autonémica. Analizaremos distintos puntos de
vista para entender el fracaso del modelo publico regional: audien-
cias, publicidad, entorno politico... asi como demostrar como la
TDT sélo ha sido un pretexto para regular y restructurar el sistema
audiovisual en pro de la privatizacion.

Para llevar a cabo este andlisis, abordaremos el tema metodo-
l6bgicamente en base a los estudios criticos de comunicacion,
derivados de la economia politica de la comunicacion y la cultura.
Entre las principales conclusiones a las que pretendemos llegar
estan:

1. Con lallegada de la crisis, la TDT publica autonémica no es un
modelo viable. Privatizacion o canal Unico.

2. La TDT publica regional debe buscar nuevas formulas de
negocio si quiere seguir siendo publica, debe reestructurarse
desde su organizacion hasta sus contenidos.

3. La nueva legislacion audiovisual no hace mas que incentivar
la introduccion de empresas privadas en el modelo tradicional
de TV regional, algo que lleva a un debilitamiento del paradigma
televisivo publico.

Palabras clave: TDT, television autonémica, privatizacion, modelo
tradicional
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| INTRODUCCION

La implementacion de la television digital terrestre ha supuesto un antes y un después tanto en el modelo de negocio como en el televisivo. Esto,
unido a la situacion de crisis que ha sumido al pais en estos Ultimos anos, ha llevado a que los diferentes gobiernos que han dirigido Espafna se
planteen si la financiacion a este tipo de entes es viable. Concretamente, en 2011, los gobiernos regionales del Partido Popular pusieron a las
televisiones autonémicas en su discurso electoral. Mala gestion, grandes inversiones, descenso de las audiencias y de la publicidad, entre otras
cuestiones, abren el debate de las televisiones en las Autonomias. Las Unicas salidas planteadas: la privatizacion de las regionales o la creacion de
un Unico canal con desconexiones territoriales.

En este trabajo pretendemos realizar un balance sobre la situacion actual de la TDT autondmica. Analizaremos distintos puntos de vista para
entender el fracaso del modelo publico regional: audiencias, publicidad, legislacion... asi como demostrar como la TDT sdélo ha sido un pretexto
para regular y restructurar el sistema audiovisual en pro de la privatizacion. Como hemos visto en estos Ultimos anos, la tecnologia avanza a pasos
agigantados, pero el negocio, también.

2. LA TDT AUTONOMICA, A DEBATE

Antes de empezar a hablar sobre este sistema tecnoldgico lanzamos una pregunta, ;sabemos realmente lo que es la TDT? Muchos han sido
los autores que han hablado en estos Ultimos afos sobre TDT, pero apenas alguno de ellos ha ofrecido una definicion clara sobre su término. Es
irbnico, que la Unica normativa que se atreve a definir este término ha sido la Resolucion de 11 de enero de 1999, de la Secretaria General de
Comunicaciones'. En ella se define a la TDT como:

“un servicio de telecomunicacion en el que la comunicacion se realiza en un solo sentido a varios puntos de recepcion simultaneamente,
utilizando para ello la tecnologia digital y los canales radioeléctricos asignados para los servicios de television digital por el Plan Técnico
Nacional de la TDT, empleando determinados procedimientos y normas técnicas y estandares tanto en la transmision como en la recepcion
de las senales.”

La tecnologia TDT introduce numerosas ventajas frente a la television analégica como es la multiplicacion de canales, la mejora de la calidad de
imagen y audio, la eliminacion de ruidos, interferencias y doble imagen... Pero no todo son ventajas. A finales de 2011, los gobiernos regionales del
Partido Popular (PP) introdujeron a las televisiones autonémicas en sus discursos electorales. Segun los estudios de la Comision del Mercado de
las Telecomunicaciones (CMT) publicados por El Pais, “los13 entes publicos consumen mas de 800 millones de euros al afio en subvenciones y la
demanda de fondos no cesa de crecer™.
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Ante este panorama soélo se observan dos Unicas salidas: privatizacion o, como en el caso exigido por la Unién de Televisiones Comerciales
Asociadas (UTECA), la creaciéon de un Unico canal con una programacion en comun y desconexiones territoriales®.

Asturias, Galicia, Catalufa, Castilla-La Mancha, Andalucia y el Pais Vasco ya han provocado rebajas presupuestarias para sus televisiones
autonémicas durante el ano 2012. Pero no son suficientes y al cierre de este articulo (septiembre de 2012) ya son algunas las que se han apuntado
al carro de la privatizacion.

En cuanto a la publicidad, y segun los ultimos datos de la consultora Deloitte (noviembre de 2011), los ingresos por publicidad de las televisiones
publicas -248 millones de euros- tan solo representaba un 11% del total de sus ingresos -2.238 millones de euros-. El resto de la financiacion se
completa con subvenciones y tasas que rondaron de 1.900 millones de euros.

Pero como todo se recorta, las Administraciones no iban a ser menos y en materia audiovisual han realizado el tjjeretazo también, disminuyendo
las subvenciones hasta a la mitad en algunos casos. Segun el Ultimo estudio de Infoadex sobre el primer semestre del afio 20124, las televisiones
autonémicas han facturado durante los primeros seis meses del ano 71,9 millones de euros, mientras que un afio antes en este mismo periodo
ingresaron 116 millones de euros.

Parece ser que el modelo de canal Unico planteado por UTECA no ha sido bien aceptado como asi ha sido el de la privatizacion. Su modelo
propone imitar a Alemania y Reino Unido, explotando un solo canal comun con desconexiones regionales, es decir, volver a los centros territoriales.
Dicho canal comun serfa cedido por RTVE de sus multiplex en la plataforma TDT, sin publicidad, con lo cual se supone que aliviaria los problemas
de financiacion que las televisiones autondmicas representan para sus respectivas comunidades. En marzo de 2012, FORTA se defendio de las
acusaciones y desarrollé también su informe, algo que no le ha servido de mucho ya que, en el caso de Andalucia, las pérdidas han hecho que el
Segundo Canal emita por duplicado la sehal del primero pero con opciones de accesibilidad.

Ahora la pregunta es, jacabara todo esto en un futuro préoximo con el servicio publico autondmico? Porque los enfoques que se acaban de
constatar muestran una vision meramente economicista de la cuestion. Sin embargo, se dan también otros elementos, desde las sefias de
identidad de las distintas zonas de Espana hasta los intereses partidistas, nacionalistas y de grupo, pasando por meros aspectos emocionales y
por la valoracién real del servicio publico.

3. MARCO NORMATIVO DE LA TDT AUTONOMICA (1997-2012)

En este apartado vamos a enmarcar algunas de las leyes que han tenido una cierta repercusion en la conformacion del panorama digital regional.
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La Disposicion Adicional 44 de la Ley 66/1997 de medidas fiscales, administrativas, y del orden social establece, por primera vez, el régimen basico
de la TDT. En ella se establecen tanto las formas de gestion que va a tener esta nueva plataforma asi como el caso de las autondmicas®.

A partir de este momento, se redacta, bajo el ejecutivo de José Maria Aznar, el Real Decreto 2169/1998, de 9 de octubre, por el que se aprueba
el Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrestre (PTNTDT), y la Orden del Ministerio de Fomento, del 9 de octubre de 1998 por la que se
aprueba el Reglamento Técnico y de Prestacion del Servicio de Television Digital Terrestre. En él, se regulan diferentes aspectos como la forma de
explotacion de los canales multiples o la distribucion de programas entre los ambitos nacional, autonémica y local. Ademas, se establece el plan
de desarrollo de la TDT vy se fija como fecha objetivo de apagdn analdgico el 1 de enero de 2012.

Como se pudo observar mas tarde, esta medida sélo beneficiaba a la television digital de pago, pese a ser un modelo que en paises como Reino
Unido, habia fracasado. De esta forma, este primer Plan Técnico asienta las bases para la construccion de la television publica regional®. En su
Disposicion Adicional Primera, articulo tercero se establece que: “De igual modo, cada una de las entidades publicas que explotan, con arreglo a la
Ley 46/1983, de 26 de diciembre, del Tercer Canal de Television, un canal de cobertura autondmica, accedera a dos programas dentro de un canal
mdiltiple digital de la misma cobertura”.

Ya en el Anexo en el que se detalla el PTNTDT, se incluyen los aspectos mas técnicos de esta nueva fase digital. En él se especifican las frecuencias
que van a utilizar las cadenas regionales —a pesar de que estas cifras van a variar conforme se vayan superponiendo nuevas normativas, asi como
el reparto de canales.

A finales de 1998 se producen hasta tres 6rdenes distintas en las que se establecen ya los plazos para que las entidades gestoras del servicio
publico esencial de television ejerzan su derecho fijado en el PTNTDT, se fija el nUmero de programas del canal mdltiple y se establecen las
localidades a cubrir en las fases de introduccion de la TDT.

Un ano méas tarde, comienzan ya a desarrollarse las bases para los concursos de licitaciones de la television terrenal. Ya en los meses estivales de
junio y julio de ese mismo ano se habilitan las entidades gestoras del servicio publico esencial de television para que se presten el servicio de TDT
a raiz de la Resolucion del 21 de junio de 1999. En esta se establece que: “las entidades Compariia de Radio-Television de Galicia, Ente Pdblico de
la Radlio y Television de Andalucia, Ente Publico Radio Television Madrid, Ente Publico Radio Television Vasca-EuskallrratiTelebista, Entidad Publica
Radio Television Valenciana y Corporacio Catalana de Radio i Televisio, entidades publicas que explotan, con arreglo a la Ley 46/1983, de 23 de
diciembre, del tercer canal de television, un canal de cobertura autondmica, podran explotar cada una de ellas y en régimen de gestion directa dos
programas dentro de los canales multiples especificados para el ambito territorial correspondiente™ .
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Y por ultimo, a finales de ese ano se desarrolla por una parte, la Disposicion Adicional 30 de la Ley 55/1999, del 29 de diciembre, sobre Medidas
fiscales, administrativas y del Orden Social, en la que establece una modificacion en la legislacion sobre el modo de explotacion de los servicios de
TDT y las desconexiones territoriales. En ella se modifican leyes histéricas que afectan al Tercer Canal y se dicta, que las Comunidades Autdnomas
podran colaborar entre ellas para permitir la emision de uno o dos programas entre comunidades asi como emitir en espacios de otras que se
encuentren en espacios radioeléctricos colindantes.

En este punto, debemos mencionar el poder que las CCAA estaban ejerciendo por ese afo en la labor de estructurar el espacio digital. Asi surge
el Real Decreto 2268/2004, por el que se modifica el Plan Técnico Nacional de la TDT Local. En él, las autonomias solicitan nuevos ajustes para
algunas de sus demarcaciones, canales multiples adicionales y nuevas fechas para la toma de decision de concesiones. Tiempo mas tarde, estos
preceptos determinaran nuevas leyes como la 10/2005 de 14 de junio en la que en su Disposicion Adicional Primera se aprueba la gestion de un
segundo multiple para las CCAA que lo deseen.

Ya con la llegada del gobierno socialista, las nuevas medidas no iban a hacer otra cosa mas que el intento por subsanar problemas del pasado e
incentivar de nuevo una Television Digital publica e ignorada. De esta forma, en este mismo 2005 surgen medidas para el impulso para esta TDT. La
mas importante para el tema que nos ocupa es sin duda el Real Decreto 944/2005 del 29 de junio, por el que se aprueba el -nuevo- Plan Técnico
Nacional de la television Digital Terrestre. En él se aprueba que cada Comunidad Autdénoma tendra un multiple con capacidad de desconexiones
provinciales.

Este debera simultanear sus emisiones en analdgico v digital hasta que se produzca el apagén definitivo (1 de enero del 2012). Una vez llegada esta
fecha, las Autonomias podran contar con un segundo multiple en el que no tendran cabida las desconexiones territoriales.

De esta forma, poco a poco se va conformando el panorama de la television regional hasta la llegada de la reciente Ley General de la Comunicacion
Audiovisual. La Ley 7/2010 del 31 de marzo, actualiza y mejora a su antecesora —la ley de Television Privada de 1988-, y su finalidad es la de regular
y ordenar el nuevo esquema audiovisual. En ésta debemos mencionar el poder sancionador que se les otorgan a las Comunidades siendo éstas las
que deban gjercer la supervision, control y proteccion de los apartados dispuestos en la Ley, asi como velar para que ningun medio de transmision
sobrepase en su Autonomia sus limites territoriales.

Con todo este marco normativo, es de extrafar que la regulacion de la TDT regional siga siendo hasta ahora imprecisa. Pero lo cierto es que la
proliferacion de leyes en el sector no ha hecho méas que ahondar en la creacion de un panorama complejo. Las criticas van llegando y con la entrada
del nuevo Gobierno, mucho nos tememos que la tan aclamada Ley General no va a ser la Ultima. De hecho, ya lo vimos cuando la vicepresidenta del
Gobierno, Soraya Saez de Santamaria anuncié en abril la decision de hacer una reforma legislativa que permitiera que las televisiones autonémicas



se privatizaran de forma total o parcial. La caja de Pandora ya esta abierta. En julio se aprobd la medida y en pocos dias, Esperanza Aguirre, por
ejemplo, expuso su intencion de hacer lo propio con Telemadrid “en el momento que la ley lo autorice™®

4. LA OFERTA DE TDT

El panorama audiovisual autonémico de Espana esta gestionado, en su mayoria, por el Gobierno del mismo. Una gran parte de las cadenas que
existen a dia de hoy vieron la luz a raiz de la Ley del Tercer Canal de Television impulsada por el Gobierno socialista de Felipe Gonzélez. Por tanto,
el nacimiento y desarrollo de estos operadores publicos de cobertura regional es muy diverso: unos cuentan con mas de 20 anos de vida mientras
que otros, se han desarrollado en los Ultimos afios con la llegada de la TDT.

Grafica 1. Cronologia del nacimiento de los operadores regionales
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Fuente: Analisis comparativo de la Television Regional en Europa: estudio de los modelos de Television Publica en Europa. UTECA 2011
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Grafica 2. Operadores publicos de television autonémica por lengua

Generalista en Generalista en Tematico en Lengua
Castellano Lengua Cooficial Cooficial

po! SN

el el
Asturias (HD) EE ia!:j
Canarias (HD) Clis 24,

| | |

| | |

| | |

I | |

I | |

| | |

| | |

I | |

I ] |

I | |

| | |

| | |

= o2 | : |
N | : |
I I |

Drsasera § Ol | ! |
| | |

- - 1 1 I

7 . . |
| | 1

B i
| | |

| | |

. 3 Em = OXEF
| | 1

[ Gm i
| | |

etbe | etho | etho |
I | |

0 2 B B
| | T I

SR O DR

* Emisidn parcial de contenidos en lengua cooficial

Fuente: Analisis comparativo de la Television Regional en Europa: estudio de los modelos de Television Publica en Europa. UTECA 2011

Como podemos observar en el cuadro anterior, en total, de las 17 comunidades Auténomas que posee el Estado Espafol, existen 15 entes
autonémicos publicos (13 comunidades vy las ciudades auténomas de Ceuta y Melilla). En aquellas autonomias en las que existe una lengua
cooficial, los contenidos emitidos son, en gran parte 0 en su totalidad, en dichas lenguas.

En general, los canales autonémicos publicos estan asociados a FORTA excepto la Corporacion Extremena de Medios Audiovisuales, Radio
Television de Ceuta e Informacion Municipal de Melilla INMUSA). Aun asi, comparten derechos de futbol asi como otros contenidos de las cadenas
de la Federacion.



c
©
9

.0
o0
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S

TG
c G
O 5
o 2

[
05
® .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
~O§

83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o

O>
(2]
S
Q
<

Para que puedan hacerse una idea, estos son los operadores publicos que se podian ver cuando se produjo el apagén. Ahora con la crisis, todo
puede cambiar.

Grafica 3. Operadores publicos de television autonémica por comunidad
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Fuente: Analisis comparativo de la Television Regional en Europa: estudio de los modelos de Television Publica en Europa. UTECA 2011

Como sabemos, las autonomias de La Rioja, Navarra, Cantabria y Castilla y Ledn no poseen television publica autondmica. En el caso de Navarra,
hasta ahora, ya que el pasado 20 de septiembre terminaba el plazo de admisiones de propuestas para la TDT autondmica en la comunidad
foral’. En ella se aprobaba el concurso publico para el otorgamiento de 2 licencias correspondientes a los dos canales multiples que gestionaban
Television Popular de Navarra y Canal 4 Navarra Digital.

5. LA CRISIS DE LAS TELEVISIONES AUTONOMICAS: DEUDA PUBLICA Y ATOMIZACION DE LA OFERTA TELEVISIVA

Los ultimos datos publicados sobre los resultados y recursos econdmicos de las televisiones publicas autondmicas estan poniendo en tela de juicio
la existencia misma de estas cadenas como servicio publico. En 2010, las 13 cadenas publicas existentes en Espafa costaron a los contribuyentes
1.900 millones de euros'®, cifra desorbitada que reafirma las dudas sobre el mantenimiento del régimen audiovisual actual.
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Esto es asi, en gran medida, por su mala gestion. Es incomprensible, por ejemplo, que pese a esas cifras de pérdidas anuales se embarquen en
grandes proyectos como los derechos del futbol sin poder hacer frente a los pagos. Esta gestion, sumada a la caida de las cuotas publicitarias,
al incremento de la competencia y a la consecuente bajada de audiencia, hacen el mantenimiento de las televisiones autondmicas publicas
inviable.

Las opciones que se barajan ante este desajuste arrojado en las cifras presupuestarias de las cadenas publicas autondmicas van desde un
aumento en la externalizacion de los servicios publicos, a la privatizacion total de la cadena o la desaparicion de la misma, medidas que no han
tardado de adoptarse con la llegada al poder del Gobierno popular de Mariano Rajoy. Ya en su discurso de investidura, debemos recordar que el
actual Presidente del Ejecutivo, hizo publica su intencion de modificar la actual LGCA: “Cuando el conjunto de las administraciones estan abocadas
a la reduccion del gasto, es absolutamente prioritario revisar nuestro actual modelo de televisiones publicas. Por ello, les anuncio que, con caracter
inmediato, traeremos a esta Camara la reforma legal necesaria para permitir nuevos modelos de gestion”"".

Y, la revision no se hizo esperar. El 13 de enero del 2012, el Consejo de Ministros hizo publico un Informe elaborado por los Ministerios de la
Presidencia y de Industria, Energia y Turismo, sobre el Anteproyecto la Ley modificacion de la LGCA. En él se hacia especial énfasis sobre la
necesidad de flexibilizar la gestion del servicio publico de comunicacion audiovisual. En pocas palabras, permitir a la iniciativa privada entrar de
lleno en las televisiones autondmicas de caracter publicas. “Uno de los compromisos del partido que sustenta el Gobierno fue ampliar la posibilidad
de las Comunidades Auténomas para que libremente pudieran decidir la formula de gestion de los canales publicos de television”?, recordd la
Vicepresidenta del Gobierno, Soraya Saenz de Santamaria en una rueda de prensa.

Bajo este nuevo marco, el anteproyecto reflejaba dos cambios fundamentales en cuanto al funcionamiento y la gestion de estas televisiones publicas.
Por un lado, el control de los informativos ya no pertenecera en exclusiva a la Administracion Publica, sino que también se podra externalizar, algo
que la LGCA prohibia en exclusiva (“ceder a terceros la produccion y edicion de los programas informativos”). La segunda limitacion que pretenden
abolir es la obligacion de que la mayoria de la programacion ofrecida en este tipo de televisiones sea propia, pudiendo permitir asi, el control pleno
por parte de uno o varios agentes externos.

Y es que la crisis econdmica unida a los resultados a la baja de rendimiento de estas cadenas han hecho de los recortes en el gasto de las
administraciones, una premisa basica para facilitar la mercantilizacion también de la television publica.

Pero no todo el mundo esta contento con la medida ya que la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion cree que “esta reforma hara que la
programacion de las televisiones autondmicas pierda la variedad de sus contenidos, es decir, los principios basicos de programacion de la television
publica” 3



c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
NS
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
(2]
S
Q
<

5. COSTE PUBLICO: PLANTILLAS Y DEUDA

Como ya se ha anticipado, las cuentas revelan la deuda y la mala gestion econémica de las 13 televisiones publicas espafiolas. Segun un informe
de la consultora Deloitte, encargado por UTECA, las cadenas autondmicas costaron en 2009 a las comunidades 813 millones de euros en
subvenciones, mientras que tan sélo ingresaron 233 por publicidad y registraron unas pérdidas de 772.

Haciendo un repaso por cada cadena autonémica, la mas costosa, con 360 millones de euros y una plantilla que ronda los 2.700 empleados, es
la catalana TV3. A ésta le siguen la autondmica andaluza Canal Sur, con un presupuesto de 239 millones de euros y unos 1.680 empleados vy el
Canal 9, que a pesar de arrastrar una deuda de 1.300 millones de euros, su plantilla no ha dejado de aumentar (ronda los 2.000 empleados, mas
que Telecinco y Antena3 juntas).™

Tal y como ya aseguro el director general de la Fundacion Ciudadania y Valores, José Maria Roman, mientras que la telarana audiovisual regional
nacié como sefia del desarrollo autonémico, actualmente carece de sentido que sean totalmente publicas por el gran gasto que suponen’®.

Cada hogar espanol desembolsd 110 euros en 2009 por mantener la telarana audiovisual autonémica y 34 por sostener TVE. Las televisiones
regionales, reunidas en la FORTA, no tienen una voz Unica al respecto y su secretario general, Enrique Laucirica, se ha limitado a declarar que seria
positivo reducir el gasto publico de las televisiones.

Con cifras asi no es de extranar que estas cadenas realicen EREs o incluso cierren. Por poner algun ejemplo, en Murcia estan negociando un ERE
que afectara a 250 personas, en Madrid no saben como sera el Plan de Reestructuracion y en la television publica canaria los trabajadores de
informativos hacen frente a un ERE de 41 personas.

6. MULTIPLICACION DE LA COMPETENCIA, PERDIDA DE LA AUDIENCIA Y CAIDA DE LAS CUOTAS PUBLICITARIAS.

El campo legislativo del panorama audiovisual espanol ha llevado a cabo una continua modificacion en pro de la concentracion empresarial. Desde
1989 hasta hoy dia, la television espanola ha pasado de ser completamente publica y sin competencia a que el sector publico se vea fuertemente
amenazado por el privado. La caida de los anunciantes y la competencia han puesto dificil la supervivencia de las autondmicas como servicio
publico por su poca rentabilidad.

“Quince canales publicos autonémicos apenas atraen al 1,7 % de la audiencia”® titulaba La Vanguardia haciéndose eco de la problematica del
sector. Y es que, en un estudio reciente de la Empresa de Audimetria Kantar Media, entre los 28 canales distintos emitidos por las 13 autonémicas
de titularidad publica, sélo TV3, TVG, Canal Sur y Aragdn TV son relativamente rentables y alcanzan el 10% de share. Las que no superan el 6 por
ciento son Telemadrid y Canal 9, con audiencias raquiticas. Pero lo mas flagrante es que un tercio de estas 27 televisiones no llega ni siquiera al



1%"".

Otro dato que da la voz de alarma a todas las administraciones es que las autondémicas facturaron en los nueve primeros meses de 2011, 150
millones menos de euros en publicidad, un 24% menos que en el mismo periodo del aho anterior. Con este panorama —no muy diferente al que
tienen las televisiones privadas— no es de extranar que el Ejecutivo haya puesto en su punto de mira a la oferta televisiva de caracter publico.

En lo que al consumo se refiere, la TDT tiene a internet como su mayor enemigo, ya que tal y como indica el Estudio General de Medios, mientras
que la television continda siendo el medio de comunicacion de masas por excelencia, internet va acaparando audiencia. El Estudio General de

5
S Medios ha extraido en su informe que mientras que la television sigue sumando un 88,4 % de audiencia, internet en 2011 ya recopila un 41 %. De
5O esta forma, el reciente fendmeno ya vence al cine y a los diarios en términos de audiencia'®.
o
\9 —
Qg
S § Tabla 1. Cuota de pantalla en universo TDT
T5
:5 g 2008 2009 Febrero 2010
O 2
g S Canal Sur 10,0 11,6 12,6
o
S5 Canal Sur 2 3,5 2,6 1,9
0g
o V3 14,4 13,6 15,4
>0
:S g KB3-33 0,1 0,1 0,0
)
89 ETB1 1,1 2,2 2,2
IONY
é 2 ETB2 9,7 10,9 11,2
S ETB3 0,1 0,2 0,3
é TV Galicia 11,8 12,0 13,8
- TV Galicia 2 0,0 0,3 0,9
Telemadrid 8,4 8,3 8,8
La Otra 0,9 0,9 0,8
Canal 9 12,2 12,6 12,0
Punt2 1,1 0,8 0,7
24.9 0,0 0,3 0,4
Castilla la Mancha TV 4,5 7,1 7,5
Castilla la Mancha TV2 0,0 0,8 1,0
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TV Canarias 5,7 10,5 11,4
TV Canarias 2 1,1 1,4 1,3
Aragén TV 6,6 8,7 9,6
TPAsturias 7.9 6,0 8,0
TPAsturias2 0,8 1,4 1,6
IB3 4,0 4,2 6,2

Fuente: Informe Econémico sobre la Televisiéon en Espaiia. UTECA 2010

Asi, en el mes de diciembre de 2009, “se supero la cuota del 50% en el consumo de television en Esparia a traveés de la TDT. El conjunto de las
emisiones en la plataforma digital terrestre superaba por primera vez la mitad de la audiencia total de la television”'®.

Vista esta tendencia, el Ultimo fendmeno esta siendo una invasion en internet de contenidos audiovisuales. Ejemplo de ello es la television a la carta
y los portales tematicos.

7.LOS OPERADORES PUBLICOS REGIONALES, UN DEBATE EN CONSTANTE CONFLICTO

Como ya hemos venido advirtiendo a lo largo de este capitulo, la television publica autondmica ahora, en plena crisis econdmica, esta mas que
nunca en el ojo del huracan. A niveles nacionales, el nacimiento de la TDT generd una burbuja de canales que ya muestran su ahogamiento. A nivel
regional, esto es una realidad palpable: los gobiernos regionales tuvieron que aportar en 2011 cerca de 400 millones adicionales para compensar
las pérdidas de sus televisiones®. Poco a poco, el principal instrumento de informacion y ocio de los espafnoles, consiguid introducirse en los
programas electorales de los partidos politicos.

De hecho, para algunas televisiones, la situacion de asfixia llegd mucho antes de la reforma de la LGCA desarrollada por el Ejecutivo en este 2012.
Tal es el caso de la Television del Principado de Asturias (TPA). Desde que la Comunidad es gobernada por Francisco Alvarez-Cascos, el cierre de la
cadena es inminente, ya que éste cancel6 la transferencia de algo mas de 13 millones de euros asignada para el ente en el presupuesto de 201121,

Partidarios u opositores, la confrontacion entre operadores publicos y privados es evidente y a dia de hoy, se vive una auténtica batalla campal entre
ellos. Incluso, entre los presidentes regionales hay division: mientras que Esperanza Aguirre y Maria Dolores de Cospedal se han decantado por la
privatizacion, la Comunidad Valenciana aboga por un sistema publico y CIU, en Catalufia, respalda su actual sistema.
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8. FORTA HIZO PUBLICA SU DEFENSA

Ante el continuo ataque que estan viviendo las autonémicas sobre todo a través de las televisiones privadas asociadas en UTECA, FORTA no ha
tenido mas remedio que defenderse a través de un informe presentado el 8 de marzo de 2012, en Cadiz. “Informe sobre el papel de la Television
Publica en Espana”' presenta retos futuros, reflexiones y conclusiones sobre las televisiones publicas autonémicas.

- Retos: la Federacion destaca la reduccion del déficit nacional impuesto a Espafa, los limites propios del servicio publico (12 min/hora de
publicidad y una competencia de 42 canales de TDT operativos que conllevan una mayor fragmentacion de la audiencia), la dificultad de
explotar nuevas ventanas y el mercado publicitario, como los principales retos a asumir.

- Reflexiones: aqui es donde las TPAs (televisiones publicas autonémicas) realizan su mayor defensa. En este apartado destacan su
carécter de servicio publico y de proximidad, su papel dinamizador de la cultura, el patrimonio y la lengua de cada comunidad y, por ultimo,
la aportacion que realizan al sector audiovisual. Es destacable que, teniendo en cuenta la situacion econdmica en la que nos situamos,
remarcan que dan trabajo a casi 13.000 personas.

En contra de lo que UTECA vy el Partido Popular quieren imponer, el informe se marca como una declaracion de intenciones, o mas bien, de
justificaciones, si atendemos a los apartados de financiacion y estructura. FORTA exige el mantenimiento del modelo mixto tradicional “donde la
publicidad (siguiendo el marco legal actual), permita reducir la aportacion publica. No seria posible ofrecer un servicio publico y de calidad sin la
aportacion financiera de los gobiernos autonémicos.(...) Las Televisiones Publicas Autonémicas han demostrado unos niveles deservicio publico
que cubren claramente los objetivos establecidos en su creacion, pero deben seguir trabajando hacia una gestion mas eficiente, buscando un
equilibro con el sector privado que les permita flexibilizar su estructura sin perder el control”?2,

Q. CIERRE DE 2012. EL CAMBIO DE LA TDT-A

Como hemos visto a lo largo de este trabajo, las televisiones autonémicas siempre han sido motivo de polémica y debate. Bien sea por su niumero
de trabajadores, por su sistema de financiacion mixto y por la politizacion que se ha vivido —y se vive- en sus filas, han estado constantemente
debatidas. Por ello, la recta final de este 2012 y el inicio de 2013 se presenta con muchas dudas y, sobre todo, con la sombra de la llegada de
capital privado a la television publica.

Como ejemplos de los cambios que se estan produciendo en estos dias vamos a presentar varios casos:




1. Canal Sur. A comienzos de septiembre de este ano la direccion de la RTVA anuncio la desaparicion de la programacion de su segundo
canal: Canal 2. Para ello, duplicara la sehal que emita por el primer canal bajo una supuesta mejora de accesibilidad. Esta medida supondra
un ahorro de 20 millones de euros para las arcas de la radiotelevision andaluza.

2. RTVV. La cadena valenciana ha decidido fusionar los canales 24.9 y Punt Dos en el mes de octubre. Esta medida supone la salida de
1.198 empleados. La cadena se quedara con una plantilla minima de 480.

3. Mas fusiones: TV3: la television autondémica catalana contaréa en octubre con un canal menos al fusionar 33 con Super3 y disolver 3XL.
Ademas, la emisora iCat dejara de emitir en FM a partir de octubre. Con este cambio se ahorraran 12,4 millones de euros.

4. TV Canaria cierra también su segundo canal. Ademas, los trabajadores de Videoreport, la empresa que gestiona los informativos, estan
luchando contra un ERE de 41 personas.

5, TMurcia: El Gobierno murciano ha sido el primero en anunciar la privatizacion de la television y que sacara a concurso la licencia en ocho
meses. La cadena estaba gestionada por la empresa Grupo Television Murcia (GTM) y esta decision ha llevado a la compafia a presentar
un ERE de 250 personas. La plantilla esta compuesta por 264, por lo que en total solo se quedarian 14 personas.

6. Telemadrid: En estos momentos estan sumidos en un Plan de Reestructuracion por lo que se desconoce como va a afectar estas
medidas a los empleados. La posibilidad de despidos es una realidad. Por otro lado, y como venimos diciendo, la ya ex presidenta de
la Comunidad de Madrid, Esperanza Aguirre, explicd durante el debate sobre el Estado de la Region que pondrian en marcha todos los
mecanismos para privatizar la cadena. La Ultima hora del proceso es que ya se han abierto los sobres con las ofertas de las empresas que
se han presentado para realizar este plan.
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Pero no todas las cadenas estan sumidas en pérdidas. TVG sobrevive y no solo eso. En verano incorporaron en su plantilla a 190 trabajadores y
ETB tampoco ha sufrido grandes cambios: sélo han dejado de emitir dos informativos de madrugada que eran grabados.

10. LA SOLUCION, ¢PRIVATIZACION?

A raiz de todo lo expuesto en este trabajo debemos preguntarnos si sigue siendo justificable el hecho de que las televisiones autonémicas sean
publicas, financiadas por el Estado, si compiten con las privadas. Es necesario plantearse si siguen ofreciendo un contenido diferenciado que
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necesita del amparo estatal pese a las deudas que mantienen las cadenas o los grandes ingresos que el Estado pierde para mantenerlas. Sabemos
que ofrecen un servicio publico, cercano, promueven la cultura, la lengua y las sefias identificativas de cada comunidad, pero, en el contexto
econdmico y tecnoldgico en el que nos situamos, ¢,son estos criterios suficientes?

En lo que respecta a la privatizacion, el Ejecutivo de Mariano Rajoy ya ha dado la luz verde pese a que haya detractores de la medida como por
ejemplo la Federacion de Sindicatos de periodistas (FeSP) que ya ha mostrado su rechazo por ir en contra de “las garantias de neutralidad
ideoldgicas™.

Sin embargo, y pese a que el modelo privado ha sido el ganador en la pugna no debemos olvidar que hay un segundo tipo encima de la mesa: la
creacion de un canal publico de cobertura nacional para las televisiones autonémicas en el que se pueden hacer desconexiones de 0 a 24 horas,
al estilo de la ARD alemana, sobre la plataforma de TVE. Esto conllevaria un mayor aprovechamiento del espectro radioeléctrico, una programacion
propia de mayor calidad, incremento de las audiencias y una mayor integracion entre las comunidades.

Sin embargo, el trasfondo de la propuesta no es otro que el de eliminar la publicidad de estos canales publicos, algo que ya consiguieron con el
ente estatal RTVE (a pesar de que hay indicios de que ésta vuelva a la casa como los turrones, por Navidad) y que ahora, sitUa a las autonémicas
en su punto de mira. El Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Auténoma de Barcelona, Emili Prado, rechaza rotundamente
este modelo de TPA: “transformarlas en un canal Unico seria un hachazo de muerte en la mayoria de las comunidades. Y en aquellas con lengua
propia seria un despropdsito mayusculo”.?*

Seacomo fuere, si que es cierto que las televisiones autonémicas requieren de una reestructuracion profunda que va desde las propias infraestructuras
hasta el personal que en ellas trabaja. Estamos en un momento de cambios propiciado por la irrupcion de la digitalizacion. Esto, sumado a la
época de crisis que vive el sector no hace mas que ahondar en una situacion que sélo admite una cuestion: promover modelos nuevos eficaces y
eficientes para una mejor distribucion de los recursos.

Tendremos que observar mas alla de los limites del Estado para poder ofrecer una television, que bajo el prisma publico pueda actuar como tal sin
sucumbir a las leyes del mercado. Por el momento, el Gobierno ya ha anunciado que aprobara en los proximos meses la nueva Ley General de
Telecomunicaciones para facilitar el despliegue de redes y la Agenda Digital se aprobaréa en 2013. Habra que esperar.
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" Resolucion de 11 de enero de 1999, de la Secretaria General de Comunicaciones, por la que se hace publico el Acuerdo del Consejo de Ministros de 8 de enero
de 1999, por el que se aprueba el pliego de bases y de prescripciones ténicas por el que ha de regirse el concurso publico para la adjudicacion de una concesion
para la explotacion del servicio publico de la television digital terrenal y por el que se convoca el correspondiente concurso.

2 "Las televisiones autondémicas pierden audiencia y ganan déficit”, El Pais, 31 de julio de 2011. Disponible en: http://www.elpais.com/articulo/sociedad/televisiones/
autonomicas/pierden/audiencia/ganan/deficit/elpepisoc/20110731elpepisoc_2/Tes. Consultado el 31 de julio de 2011.

8 UTECA propone un canal comun para todas las televisiones autonémicas”. ACUTEL, 23 de septiembre de 2011. Disponible en:
http://www.acutel.es/seccion/?grupo=5&ref=2106&titulo=Uteca%20propone%20un%20canal%20com%FAn%20para%20todas%20las%20TV%20
auton%F3micas. Consultado el 23 de septiembre de 2011.

4 www.infoadex.es/RESUMEN%202012.pdf. elpepisoc/20110731elpepisoc_2/Tes. Consultado el 31 de julio de 2011.

5 BOE numero 248 de 16/10/1998, paginas 34248 a 34249. Disponible en: http://www.boe.es/aeboe/consultas/bases_datos/doc.php?id=BOE-A-1998-23947.
Consultado el 10 de septiembre de 2011.

6 Real Decreto 2169/1998, de 9 de octubre, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la television digital terrenal. (Vigente hasta el 1 de agosto de 2005):
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Derogadas/r1-rd2169-1998.html. Consultado el 15 de septiembre de 2011.

" Resolucion del 21 de junio de 1999, de la Secretaria General de Comunicaciones, por la que se hace publico el Acuerdo del Consejo de Ministros de 11 de junio
de 1999, por el que se habilita a las entidades gestoras del servicio publico esencial de television para que presten el servicio de television digital terrenal en los
términos establecidos en la disposicion transitoria primera del Real Decreto 2169/1998, de 9 de octubre, por el que se aprueba el Plan Técnico Nacional de la
Television Digital Terrenal. http://www.clud.es/boe.indilex.1999.15893. Consultado el 15 de septiembre de 2011 .elpepisoc/20110731elpepisoc_2/Tes. Consultado
el 31 de julio de 2011.

8 “Esperanza Aguirre dice que iniciara las gestiones de inmediato para privatitzar Telemadrid”. Prnoticias.com, 11/08/2012. Disponible en: http://www.prnoticias.
com/index.php/television/403/20116374e

9 Concurso de licencias de TDT autondémica de Navarra. 15/08/2012. Disponible en: http://www.navarra.es/home_es/Servicios/ficha/4697/Concurso-de-licencias-
de-TDT-autonomica-de-Navarra-%28ano-2012%29.

0 Cifras extraidas de la noticia “La crisis en las televisiones autondémicas: El fin de un modelo basado en la extinta Ley del Tercer Canal de 1983”, publicada en
diariojuridico.com. Disponible en: http://www.diariojuridico.com/opinion/la-crisis-en-las-televisiones-autonomicas-el-fin-de-un-modelo-basado-en-la-extinta-ley-
del-tercer-canal-de-1983.html. Consultada el 5 de septiembre de 2011. television/403/20116374e

! Declaraciones obtenidas del Discurso de Investidura del Presidente del Gobierno Mariano Rajoy en Madrid, el 19 de diciembre de 2011. Disponible en:
http://www.efe.com/FicherosDocumentosEFE/Investidura.pdf. Consultado el 1 de enero de 2012.

2 Declaraciones realizadas en rueda de prensa por la Vicepresidenta del Gobierno, Soraya Saez de Santa Maria, publicadas en Diario de Sevilla. Disponible en
http://www.diariodesevilla.es/article/television/1158415/ejecutivo/abrira/las/cadenas/autonomicas/la/gestion/privada.html. Consultado el 13 de enero de 2012

8 “Los espectadores creen que privatitzar autonémicas mermara el interes social”. El Mundo 03/08/2012. Disponible en: http://www.elmundo.es/elmun-
do/2012/08/03/comunicacion/1343997847.html. Consultado el 3 de agosto de 2012. television/403/20116374e
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4 Datos extraidos de la noticia “la burbuja audiovisual pincha”, publicada por Rosario G. Gémez en El Pais el 28 de agostos de 2011. Disponible en: http://elpais.
com/diario/2011/08/28/sociedad/ 1314482404 _850215.html. Consultada el 28 de agosto de 2011

5 Datos extraidos de la informacion “Primer recorte de plantilla, la tela autonémica”, publicada por Joaquin Gil en El Pais el 6 de junio del 2011. Disponible en:
http://politica.elpais.com/politica/2011/06/06/actualidad/1307391432_054033.html. Consultada el 10 de septiembre del 2011

8 Noticia publicada por Alicia Rodriguez de Paz en La Vanguardia el 24 de septiembre del 2011. dad/1314482404_850215.html. Consultada el 28 de agosto de
2011.television/403/20116374e

7 Noticia publicada en el portal Yahoo.es el lunes, 9 de enero de 2012. “;Qué cadenas podrian desaparecer en 2012?” Disponible en
http://es.tv.yahoo.com/noticias/cadenas-podr%C3%ADandesaparecer-2012-162249745.html . Consultada el 12 de enero de 2012.

8 Datos extraidos del Informe del Estudio General de Medios, de octubre del 2010 a mayo del 2011.
9 TDT Informe final 2010, Impulsa TDT.

20 Noticia publicada en El Pais el 17 de noviembre de 2011 por Rosario G. Gémez. “El Plans Pons para la television publica”. Disponible en:
http://politica.elpais.com/politica/2011/11/17/actualidad/1321560909_179463.html. Consultada el 17 de noviembre de 2011.

21 Noticia extraida del portal Formula TV del 8 de marzo de 2012. Disponible en: http://www.formulatv.com/noticias/23987/tpa-amenazada-cierre-mas-40-deman-
das-cesion-ilegal-trabajadores/. Consulta el 10 de marzo de 2012.

22 Informe sobre el papel de la Television Publica en Espafa. Forta 2012. Disponible en: www.forta.es/Portals/0/Forta1200.pdf. Consultado el 8 de marzo de 2012.
2 FeSP, 25 de septiembre de 2011. “Periodistas piden mantener las televisiones autonémicas con garantias de neutralidad ideoldgica”. Disponible en: http://
www.europapress.es/tv/noticia-periodistas-piden-mantener-televisiones-autonomicas-garantias-neutralidad-ideologica-20110925131950.html. Revisada el 25 de

septiembre del 2011.

2*Noticia publicada en El Pais el 4 de noviembre de 2011 por Javier Martin. “Las televisiones autonémicas, un agujero sin fondo y sin audiencia”. Disponible en:
http://politica.elpais.com/politica/2011/11/04/actualidad/1320434665_183171.html. Consultado el 4 de noviembre de 2011.



#RESUMEN

Lo que pretendia ser una revoluciéon en el panorama audiovisual
desde el punto de vista de la diversidad cultural y del pluralismo,
se esta convirtiendo en el modelo televisivo mas centralizado de
Desirée Ramos Castro | Departamento de Periodismo II. Universidad de Sevilla | desireera@gmail.com todos los tiempos. Hablamos de la TDT, y en concreto, en este
trabajo, abordaremos el sistema local en el ambito andaluz. La
Rosalba Mancinas Chavez | Departamento de Periodismo II. Universidad de Sevilla | rmancinas@us.es television local tradicional, cercana y plural, se aproxima, cada
vez mas, a una television controlada por los grandes grupos de
comunicacion.

En esta investigacion pretendemos demostrar cémo se ha
transformado el panorama de la television local en Andalucia con la
llegada de la TDT. Para ello hemos de observar cémo las grandes

empresas de comunicacion a nivel nacional se han apropiando de

ry
la television de proximidad. Nuestro objetivo final es demostrar que
[ | el pluralismo y la diversidad cultural que se vendia con este nuevo
sistema audiovisual no ha hecho mas que servir para reestructurar
[ ]

el servicio y reorganizar la television de proximidad en manos de

74 los grandes grupos.
Para llevar a cabo este trabajo vamos a hacer un analisis de las
normativas existentes en este campo, el de la television local,
’ ’ desde sus inicios hasta la LGA. Ademas, estudiaremos las licen-

cias otorgadas para realizar un mapa de empresas que estan

presentes en el panorama audiovisual andaluz con el que, mas
adelante, llevaremos a cabo un estudio de sus relaciones.
La llamada television de proximidad anterior ha caido en manos

de los grandes grupos de comunicacion, acabando asi con el ser-

vicio cercano a su localidad. Con la llegada de la crisis, la TDT
local esta abocada al fracaso, el modelo tradicional se hunde y las
televisiones histéricas desaparecen, actian de modo pirata o se
unen a las grandes empresas mediaticas.
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| INTRODUCCION

La llamada television de proximidad ya no es tan cercana como antafio. Ahora, con la llegada de la crisis, la TDT local esta abocada al fracaso, el
modelo tradicional se hunde y las televisiones histéricas desaparecen, actian de modo pirata o se unen a las grandes empresas mediaticas.

En esta breve investigacion pretendemos demostrar cémo se ha transformado el panorama de la television local en Andalucia con la llegada de
la TDT. Para ello hemos de observar cémo las grandes empresas de comunicacion a nivel nacional se han ido apropiando de la television de
proximidad. Nuestro objetivo final es demostrar que el pluralismo y la diversidad cultural que se vendia con este nuevo sistema audiovisual no ha
hecho mas que servir para reestructurar el servicio y reorganizar la television de proximidad en manos de los grandes grupos.

Para llevar a cabo este trabajo vamos a hacer un analisis de las normativas existentes en este campo, el de la television local, desde sus inicios
hasta la LGA. Ademas, estudiaremos las licencias otorgadas para realizar un mapa de empresas que estan presentes en el panorama audiovisual
andaluz con el que, mas adelante, llevaremos a cabo un estudio de sus relaciones.

2. APROXIMACIONES A LA NORMALIZACION DE LA TDT-L

Como sabemos, el surgimiento de la TDT local viene caracterizado por un estado de alegalidad constante. No ha sido, hasta la creacion del marco
normativo para la television digital terrestre, cuando las cadenas locales han comenzado un proceso de regulacion, una situacion que hasta la fecha,
no se ha normalizado completamente.

La television local surgié en Espana a principios de los 80 gracias a la ruptura del monopolio publico de la television. Nacié de forma totalmente
desordenada ya que no existia por aquel entonces ninguna normativa que regulase su situacion. Desde entonces, cadenas de radio y grupos
privados dieron el salto a la pequefa pantalla ocupando el espacio radioeléctrico de forma alegal.

Habra que esperar mas de una década para que esta situacion se normalice. En este breve esquema se observan las diferentes medidas legales
que se van a desarrollar a continuacion.



Grafico 1. Leyes que afectan a la TDT-L
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La Ley 41/1995: Ley de TV local por Ondas Terrestres'
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Este, es el primer intento de regular un sector que habia dejado fuera los servicios por ondas hertzianas de carécter local. La ley 41/1995 se
promulgd el 22 de diciembre de 1995 y tiene los siguientes principios:

a) El ambito territorial de cobertura esta limitado al nicleo urbano de poblacién de un municipio, aunque puede extenderse a otros nlcleos
del mismo.

b) La gestion del servicio la podran realizar tanto el propio municipio como por parte de particulares siempre que se cuente con la debida
concesion administrativa, cuya validez sera por un periodo de 10 anos prorrogables. La concesiéon de la licitacion se hara por concurso

1 Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de television local por ondas terrestres. BOE numero 309 de 27/12/1995, paginas 36940 a 36944 (5 paginas).Dispo-
nible en: http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1995-27707. Consultado el 13/09/2012.




publico y se obligara a los propietarios a la explotacion directa del servicio sin posibilidad alguna de transferencia a terceros — con esta
medida se evitaba una situacion que venia sucediendo desde antafio: muchos particulares cubrian una determinada banda del espacio
radioeléctrico con el objetivo de revenderla posteriormente.

) Las televisiones locales por ondas terrestres no podran emitir o formar parte de una cadena de television.

d) El nimero de concesiones para la prestacion de este servicio se fija en uno por ambito territorial, aunque podran ser dos sila disponibilidad
de espectro radioeléctrico lo permite y siempre que uno sea gestionado por el municipio.

e) La competencia para otorgar las concesiones recae en las propias Comunidades Autbnomas.

f) La Administracion General del Estado sera la que debera asignar la frecuencia para la prestacion del servicio.

g) Las emisoras de television local que estuvieran emitiendo antes del 1 de enero de 1995, deberan obtener para poder continuar con su actividad,
la correspondiente concesion. En caso de que no se obtuviera, deberan dejar de emitir en un plazo de ocho meses — este punto nunca se llegé a
desarrollar totalmente ya que la Administracion no asignd en ese momento las correspondientes frecuencias a cada uno de los municipios si bien
es cierto que, posteriormente, este punto se convirtio en la base de la television terrestre local actual.

Ley 53/2002 Medidas fiscales, administrativas y de orden social?
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Con esta nueva normativa, se establece la adaptacion de la anterior legislacion de television local a la incipiente tecnologia digital de la TDT. En ella
se muestran los siguientes preceptos:

a) Se redefine el anterior concepto de television local, ahora, anadiéndose que la emision o transmision se hara con tecnologia digital.

b) Se prevé la realizacion de un futuro Plan Técnico Nacional de Television Digital Local que llevara a cabo el Gobierno en el que determinara
el nimero de concesiones asi como los canales multiples necesarios y sus ambitos de cobertura.

2 LEY 53/2002, de 30 de diciembre, de Medidas Fiscales, Administrativas y del Orden Social. BOE numero 313 del martes 31 de diciembre de 2002. Apar-
tado 25412. Paginas 46169 a 46171. Disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/2002/12/31/pdfs/A46086-46191.pdf. Consultado el 13/09/2012
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c) Por otra parte fija ademas que seran las Comunidades Auténomas las que otorguen y controlen las concesiones y la formacion de
cadenas y emisiones.

d) Y por ultimo, se establece que el Gobierno daré a las Comunidades Autdbnomas un plazo de 8 meses — a partir de la aprobacion del Plan
Técnico- para que se convoquen los concursos y se adjudiquen las concesiones de television digital local.

Ley 62/2003 de medidas fiscales, administrativas y de orden social®

Esta ley del 30 de diciembre, impone determinadas obligaciones de emision como por ejemplo:

a) La disposicion adicional trigésima establecia que los titulares de concesiones para la prestacion del servicio publico de television de
ambito local estarian obligados a emitir programas televisivos originales durante un minimo de 4 horas diarias y 32 semanales, debiendo
cuatro de esas horas estar comprendidas necesariamente entre las 13 y las 16 horas y entre las 20 y las 23 horas. Ademas, estas horas no
podrian tratar sobre cualquier contenido, sino que estos tendrian que estar relacionados con el ambito territorial de cobertura del servicio
de difusién para el que tengan atribuida la licencia; esta misma disposicion permitia a los operadores de TV digital local la emisién en
cadena durante un maximo de 5 horas al dia y 25 semanales. Finalmente, esta disposicion ha sido derogada por la actual Ley General de
la Comunicacion Audiovisual (Ley 7/2010 del 31 de marzo).

b) Por otra parte, la disposicion adicional trigésima primera (modificacion de la Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de Television Local por
Ondas Terrestres) establece que los adjudicatarios de concesiones para la prestacion del servicio publico de TDT sujetos a la ley anterior,
podran utilizar tecnologia analdgica para la difusion de sus emisiones durante dos afios a contar desde el 1 de enero de 2004 y deberan
cesar sus emisiones analégicas el 1 de enero del 2006.

El Plan Técnico Nacional de la Televisién Digital Local*

En este Plan Técnico, aprobado mediante el Real decreto 439/2004, de 12 de marzo, se inicia el segundo intento de regulacion de la television
local en Espana. En él se establece:

3 BOE numero 313 del miércoles 31 de diciembre de 2003. Apartado 23936. Paginas 46981 a 46983. Disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/2003/12/31/
pdfs/A46874-46992.pdf. Consultado el 13/09/2012
4 REAL DECRETO 439/2004, de 12 de marzo, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la television digital local. BOE numero 85 del jueves 8 de

abril de 2004. Apartado 6292. Paginas 14694 a 14716. Disponible en: http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2004-6292. Consultado el 13/09/2012.
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a) 266 demarcaciones locales que agrupan uno 0 mas municipios. A estos se les adjudica un canal multiple por el que se podran transmitir,
al menos, cuatro programas de television digital.

b) Se establece un limite de hasta el 20% de la capacidad de transmision digital del canal multiple para la transmision de servicios
adicionales de datos, siempre que se ofrezca una buena calidad del servicio

c) La titularidad de la concesion del dominio publico radioeléctrico sera compartida entre las entidades que accedan al aprovechamiento
de programas dentro del canal multiple.

Poco después, este Real Decreto fue modificado mediante el 2268/2004 del 3 de diciembre con el objetivo de ajustar y ampliar las demarcaciones
(de 266 a 281) y adjudicar nuevos multiples. Ademas, se amplian los plazos para el apagdn analdgico de la Television Local (del 1 de enero de 2006
que determinaba la Ley 62/2003 al 1 de enero del 2008)

Real Decreto 944/2005 Aprobacién del Plan Técnico Nacional de la TDT®

En la Disposicion final primera de este real decreto del 29 de julio, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la television digital terrestre, se
introducen nuevos multiples digitales en las islas: tres en las Islas Baleares (Mallorca, Menorca e Ibiza-Formentera) y siete en Canarias (Gran Canaria,
Tenerife, La Palma, La Gomera, Lanzarote, Fuerteventura y el Hierro)

De esta forma, continlan aumentandose el nimero de demarcaciones de television digital local: de 281 a 291. Ademas, en este Real Decreto, se
fija, en su disposicion adicional duodécima, la iniciativa local en la extension de la cobertura para determinar las zonas de baja cobertura en sus
municipios.

Ley 7/2010. La Ley General de Comunicaciéon Audiovisual. ¢

En la disposicion transitoria décima de esta actual normativa, se desarrolla la Ultima — por el momento- de las revisiones sobre planificacion y
concesiones de la gestion de las televisiones locales por ondas hertzianas. En ella se establece:

“1. Las concesiones para la gestion de televisiones locales por ondas hertzianas, tanto las atribuidas a las administraciones locales
como a particulares, que no hubieran iniciado sus emisiones dentro del plazo establecido en la normativa vigente en el momento de

5 REAL DECRETO 944/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrestre. BOE numero 181 del sabado
30 de julio de 2005. Disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/2005/07/30/pdfs/A27006-27014.pdf. Consultado el 13/09/2012.
6 Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. BOE numero 79 del jueves 1 de abril de 2010. Apartado 5292. Paginas 30197 a

30209. Disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/2010/04/01/pdfs/BOE-A-2010-5292.pdf. Consultado el 12/10/2012.



su otorgamiento, quedaran automaticamente extinguidas seis meses después de la entrada en vigor de esta Ley.” De esta forma, se
decide acabar con la situacion de alegalidad que todavia existe actualmente.

“2. Asimismo, quedaran automaticamente extinguidas cuatro meses después de la entrada en vigor de esta Ley las concesiones para
la gestion de televisiones locales por ondas hertzianas, tanto las atribuidas a las administraciones locales como a particulares, que
hubieran interrumpido sus emisiones y se hallaran en dicha situacion al tiempo de la publicacidn de la presente norma. En el plazo de
dieciocho meses a contar desde la entrada en vigor de la presente Ley, la Agencia Estatal de Radiocomunicaciones, conjuntamente
con las Comunidades Auténomas, procedera durante seis meses a la revision del Plan Técnico Nacional de la Televisién Local con la
finalidad de racionalizar su contenido.

3. Mientras se procede a la revision que se establece en el apartado anterior, las autoridades audiovisuales competentes se abstendran
de convocar y de resolver concursos publicos para el otorgamiento de titulos habilitantes para la gestion de televisiones locales.”

3. PRIMERAS LICENCIAS

Pero, tras esta introduccion normativa, centrémonos en la Comunidad andaluza para hacer un breve analisis sobre las primeras convocatorias y
licencias otorgadas.

La primera convocatoria llegd en abril de 20067 la Consejeria de la Presidencia de la Junta hacia publico el Acuerdo por el que convocaba el
otorgamiento para las concesiones publicas y asentaba las bases para regular dicho concurso. Ademas se sefala que las demarcaciones de
Almeria, Ejido, Algeciras, Cadiz, Jerez de la Frontera, Granada, Huelva, Jaén, Fuengirola y Dos Hermanas solicitaron la ampliacion a dos del niUmero
de programas y estos han sido aprobados.
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Justo una semana mas tarde de convocar el concurso publico, la Consejeria hizo lo propio con la gestion privada de los programas. De esta forma,
mediante el Acuerdo del 18 de abril?, la Junta pretendia completar el proceso de convocatoria para la gestion de la TDT-L andaluza.

7 BOJA n° 78, 19 de abril de 2006. Convocatoria para el otorgamiento de concesiones para la gestion directa municipal del servicio publico de television
local por ondas terrestres en Andalucia. Disponible en: http://www.tdtandalucia.es/convocatoria_publica.pdf. Consultada el 20 de septiembre de 2012
8 BOJA n° 81, de 2 de mayo de 2006. ACUERDO de 18 de abril de 2006, del Consejo de Gobierno, por el que se convoca el concurso publico para el

otorgamiento de concesiones para la explotacion del servicio publico de television digital terrestre de ambito local en Andalucia, para su gestion privada. (PD.
1500/2006). Pagina 44-49. Disponible en: http://www.juntadeandalucia.es/boja/2006/81/boletin.81.pdf. Consultado el 20 de septiembre de 2012.




c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
0O 5
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
*OQ
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
22}
S
Q
<

El 15 de junio®, se da publicidad mediante Orden, al Acuerdo que el Consejo de Gobierno llevd a cabo en marzo de 2007 por el que se resuelve el
concurso publico para el otorgamiento de dos concesiones para la explotacion mediante gestion privada del servicio publico de television digital
terrestre de ambito autonémico. En ella se dispone que las dos entidades beneficiarias del primer multiple de la zona sean Avista Television de
Andalucia S.A.U (Vocento) y Comunicacion Radiofénica, S.A.(Prisa).

A finales de ese mismo afo, se otorgan las concesiones para la gestion directa municipal del servicio publico de television local a los Ayuntamientos
de Algeciras, Almeria, Cadiz, Cérdoba, Dos Hermanas, El Ejido, Fuengirola, Granada, Huelva, Jaén, Jerez de la Frontera, Méalaga y Sevilla™®. Bajo
este nuevo acuerdo, a estos municipios se les conceden las licencias por 10 afos de duracion con posibilidad de renovacion.

Casi un afo después de la concesion del primer multiple autondmico a Avista y a Comunicacion Radiofénica, ain quedaba un segundo multiple
por repartir. EI Acuerdo llegé el 27 de mayo de 2008". En él se resuelve el concurso publico por el que se adjudican dos concesiones para la
gestion indirecta de TDT-A. Las entidades beneficiarias en este caso fueron: Editorial Prensa Alicantina, S.A (Prensa Ibérica) y Editorial Andaluza de
Periddicos Independientes, S.A.U (Grupo Joly)

El 29 de julio de 2008, el Consejo de Gobierno resolvié mediante Acuerdo el concurso para el otorgamiento de concesiones para la explotacion
del servicio publico de television digital terrestre local para su gestion por particulares. Al mismo se presentaron 154 licitadores con un total
de 468 solicitudes. De ellas, superaron la fase del concurso 393, correspondientes a 113 peticionarios’?. Sin embargo, la publicidad de las
concesiones otorgadas no llegd hasta mediados de octubre'®. A través del mismo, se otorgaron 163 licencias de TDT-L repartidas entre 57 de
las 60 demarcaciones iniciales correspondientes a las ocho provincias andaluzas. 23 licencias no fueron adjudicadas ya que quedaron desiertas
por falta de adjudicadores, algo que hizo que 3 demarcaciones completas quedaran vacias. Tal es el caso de Iznalloz en Granada, Hinojosa del

9 BOJA n°® 129, de 2 de julio de 2007. ORDEN de 15 de junio de 2007, por la que se da publicidad al Acuerdo del Consejo de Gobierno de 13 de marzo
de 2007, por el que se resuelve el concurso publico para el otorgamiento de dos concesiones para la explotacion mediante gestion privada del servicio publico de
television digital terrestre de ambito autondmico en Andalucia, convocado por Acuerdo que se cita. Pag. 58. Disponible en: http://www.tdtandalucia.es/Adjudica-
cion_primer_mux_autonomico.pdf. Consultado el 20 de septiembre de 2012.

10 BOJA numero 3, de 4 de enero de 2008. Acuerdo de 26 de diciembre de 2007. Otras disposiciones. Pag. 25. Disponible en: http://www.tdtandalucia.es/
Prim_Resolucion_convocatoria_TDTL_publica.pdf. Consultado el 21 de septiembre de 2012.
11 BOJA nimero 118, de 16 de junio de 2008. ACUERDO de 27 de mayo de 2008, del Consejo de Gobierno, por el que se resuelve el concurso publico para

el otorgamiento de dos concesiones para la gestion indirecta del servicio publico de television digital terrestre de ambito autondémico en Andalucia por entidades
privadas convocado por Acuerdo del Consejo de Gobierno de 29 de mayo de 2007 (BOJA num. 118, de 15.6.2007). (PD. 2586/2008). Disponible en: http://www.
tdtandalucia.es/Adjudicacion_segundo_mux_autonomico.pdf. Consultado el 21 de septiembre de 2012.

12 El Gobierno Andaluz otorga las concesiones de la television digital terrestre local de gestion privada. Oficina del Portavoz del Gobierno. Consejeria de la
Presidencia. Disponible en: http://www.tdtandalucia.es/Referencia_Consejo_Gobierno.pdf. Consultado el 2 de septiembre de 2012.
13 BOJA nimero 209, de 21 de octubre de 2008. ORDEN de 16 de octubre de 2008, por la que se da publicidad al Acuerdo de 29 de julio de 2008, del

Consejo de Gobierno, por el que se resuelve el concurso para el otorgamiento de concesiones para la explotacion del servicio publico de television digital terrestre
de ambito local en Andalucia para su gestion para particulares. Pag. 33. Disponible en http://www.tdtandalucia.es/Orden_resolucionTDTL_privada.pdf. Consultado
el 21 de septiembre de 2012.
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Duque y Pozoblanco en Cérdoba. Ademas, algunas cadenas histéricas como “Antena Oromana” en Alcala de Guadaira y “Television Carmona”'4
no consiguieron licencia a favor de grupos de comunicacion mas consolidados.

Como vemos, las criticas en este primer reparto no se hicieron esperar y se produjeron en distintos frentes. Por un lado, el presidente del Partido
Popular en Andalucia, Javier Arenas, hizo publico en Almeria su descontento ante la decision llevada a cabo por el Ejecutivo de Chaves: “No le
basta con los medios publicos y privados sino que también quiere tener a las televisiones locales bajo un control absoluto para continuar con una
estrategia que nos ha llevado a que, en Andalucia, no haya libertad de expresion y pluralismo informativo”. Ademas, insistioé en que las concesiones
de TDT apuntan a “una clara direccion y finalidad politica” y constituyen el reflejo del caracter “insaciable” de Chaves, “sobre todo, en pedir y devorar
impuestos, y el control de los medios de comunicacion”'®. La respuesta de la oposicidon no se hizo esperar y el vicepresidente primero y consejero
de la Presidencia de la Junta de Andalucia, Gaspar Zarrias, insistid dias después de las declaraciones de Arenas en que las adjudicaciones a
licencias otorgadas a operadores locales se habian realizado “con total respeto a la pluralidad y de manera absolutamente transparente”'®.

La segunda indignada en el reparto fue COPE -a través de su filial televisiva, Popular TV- quien hizo publico en un comunicado'” su intencién de
emprender acciones legales en contra de las decisiones tomadas por el Consejo de Gobierno de la Junta en la concesion de licencias:

“La decision del Consejo de Gobierno de la Junta de Andalucia por la que se han otorgado 163 concesiones de Television Digital
Terrestre (TDT) de ambito local y gestion privada, hecha publica este martes 29 de julio, supone una discriminacion al Grupo COPE que ha
desarrollado desde el afio 2001 una de las redes de television local de referencia. Las concesiones, dadas a conocer este martes, favorecen
a los grupos mediaticos mas afines al Gobierno de Manuel Chaves e impulsan una concentracion contraria al pluralismo informativo.

(...)Preocupante es la concentracion de medios que se produce tras estas concesiones, especialmente a favor del entorno del Grupo
Prisa.”

Popular TV optaba a varias licencias de las que no obtuvo ninguna. Lo mismo ocurrié con El Mundo.

14 TDT: las cuatro localidades de Los Alcores inscritas en la demarcacion de Dos Hermanas. Revista Digital elviso.net. Disponible en: http://www.elviso.info/
modules.php?name=News&file=article&sid=1220. Consultado el 5 de diciembre de 2011.

15 “Chaves favorece a los amigos del PSOE en el reparto de las TDT locales”. Libertad digital SA. Pedro de Tena. Disponible en http://www.libertaddigital.
com/php/imprimir_pagina.php?cpn=1276335699. 30/07/2008. Consultado el 13 de diciembre de 2011.

16 “Junta andaluza insiste en que la adjudicacion de licencias locales de TDT se realizd <<con total respeto a la pluralidad>>. 23/10/2008. ACUTEL. Dispo-
nible en: http://www.acutel.es/noticia/0/1134/Junta_andaluza_insiste_en_que_la_adjudicaci%C3%B3n_de_licencias_locales_de_TDT_se_realiz%C3%B3_con_to-
tal_respeto_a_la_pluralidad/. Consultado el 11 de diciembre de 2011.

17 Comunicado oficial de Popular TV acerca de las licencias otorgadas por la Junta de Andalucia. 30/07/2008. Disponible en www.cope.es/noticia_amplia-
da_print.php5?not_codigo=7896...1. Consultado el 13 de diciembre de 2011.
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Y como no hay dos sin tres, la tercera en discordia es ACUTEL, la Asociacion de Televisiones Locales de Andalucia. En un comunicado'® quien
ha sefalado que “tres grandes grupos mediaticos sin apenas trayectoria en television local en Andalucia, acaparan 90 Licencias de un total de
163, lo que equivale al 55%, esto desbarata el tradicional concepto de proximidad al imponerse criterios de programacion en cadena dando paso
a contenidos mas propios de una television generalista”. En cuanto a la eliminacion de las cadenas histéricas andaluzas, la Junta Directiva de la
Asociacion ha sido tajante manifestando que

“tan solo un tercio de ellas ha conseguido la anhelada Licencia, al ser 20 las televisiones histéricas asociadas que podran emitir bajo la
TDT, acumulando entre ellas un total de 36 licencias, repartidas por las distintas demarcaciones. (...) Si a este dato sumamos que 23
Licencias han quedado desiertas (14%), tenemos que casi un 70% de los otorgamientos quedan fuera del alcance de las televisiones
locales histéricas.

(...)Parece como si esos grandes grupos mediaticos solo se han interesado por aquellas localidades con mejores niveles econdmicos,
prevaleciendo por tanto el animo de lucro al de servicio al ciudadano, un criterio que la Junta de Andalucia deberia haber tenido en cuenta
a la hora de dirigir sus estrategias en el desarrollo e implantacion de la TDT.”

Meses mas tardes de la publicacion de este comunicado, ACUTEL anuncia que ya se han emprendido acciones legales en contra de la decision
del Ejecutivo andaluz y que son mas de 25 los recursos presentados’®.

4. APROXIMACION A LA TDT-L EN ANDALUCIA HASTA 2010

Una vez hemos desarrollado el marco normativo general de la television local y hemos visto las medidas llevadas a cabo en Andalucia, vamos a
ver como esta estructurado su mapa digital. El Plan Técnico Nacional de TDT-L ordena que, para el caso andaluz, se creen 60 demarcaciones
repartidas a lo largo de sus ocho provincias. Cada una de estas tendra un multiplex cada una — con 3 canales para la gestion privada y uno para
cada uno de los ayuntamientos de la zona- a excepcion de Sevilla y Malaga, provincias que, por su densidad de poblacion, se les aprobaron dos
multiplex a cada una.

En el caso de los canales autonémicos, las adjudicaciones se repartieron en dos multiplex digitales distribuyendo los canales en: 4 para el ente
publico RTVA vy otros 4 para la iniciativa privada. La primera distribucion privada del primer multiplex fue para Avista Television Andalucia S.A

18 Comunicado oficial de ACUTEL. “Acutel califica de muy negativo el resultado del concurso de la TDT de ambito local y la gestion privada”. 30/07/2008.
Disponible  en:  http://www.acutel.es/noticia/0/1039/ACUTEL _califica_de_muy_negativo_el_resultado_del_concurso_de_la_TDT_de_%C3%A1mbito_local_y_
gesti%C3%B3n_privada/. Consultado el 11 de diciembre de 2011.

19 “Més de 25 televisiones recurren la TDT en Andalucia”. ACUTEL. 12/03/2009. Disponible en: http://www.acutel.es/noticia/0/1236/M%C3%A1s_de_25_
televisiones_recurren_la_TDT_en_Andaluc%C3%ADa_/. Consultado el 11 de diciembre de 2011.
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(Vocento) y a Prisa a través de Comunicacion Radiofonica, S.A. La segunda concesion se llevé a cabo tras el acuerdo de 27 de mayo del 2008 en
la que se conceden 2 nuevas licencias privadas a Editorial Prensa Alicantina, S.A (Prensa Ibérica) y Editorial Andaluza de Periddicos Independientes,
S.A.U. (Grupo Joly)

En cuanto a la television digital local, estas han sido las empresas concesionarias de tales licencias de TDT-L:

ALMERIA

Demarcaciones
Albox

Concesionarias
Productora Proser de RTV, S.L.

Maquina de Suenos, S.L.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Huercal — Overa

Garcia Toribio, Antonio.
Maquina de Suefios, S.L.

Kiss TV Andalucia, S.A.

Nijar

Green Publicidad y Medios, S.A.
Productora Proser de RTV, S.L.

Maquina de Suefios, S.L.

Almeria

Productora de Television de Almeria, S.A.
Maquina de Suenos, S.L.

Productora Almeriense, S.A.

Ejido

Productora de Television de Aimeria, S.A.
Producciones del Poniente, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008
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(67:\] 4

Demarcaciones

Algeciras

Concesionarias

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Television Campo de Gibraltar, S.A.

Arcos de la Frontera

Comunicaciones Canal 19, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Sierravision Arcos TV, S.L.

Cadiz

Producciones Antares Media, S.L.
Agrupacion Radiofénica, S.A.

Green Publicidad y Medios, S.A.

Chiclana de la Frontera

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Comunicaciones Canal 19, S.L.

Green Publicidad y Medios, S.A.

Jerez Frontera

Producciones Antares Media, S.L.
Alcestes, S.L.U.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Medina- Sidonia

Comunicaciones Canal 19, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Olvera Green Publicidad y Medios, S.A.
2 licencias desiertas
Ubrique Comunicaciones Canal 19, S.L.

Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008
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CORDOBA

Demarcaciones

Concesionarias

Baena Cancionero, S.L.
2 licencias desiertas
Coérdoba Onda Mezquita, S.A.U.

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Hinojosa del Duque

3 licencias desiertas

Lucena

Estepa de Comunicaciones, S.L.
Television TV Cabra, S.L.

Producciones Videograficas Andaluzas, S.L.

Montilla

Estepa de Comunicaciones, S.L.
Servicio de Telecomunicacion Puente Génil, S.L.

Producciones Videograficas Andaluzas, S.L.

Montoro

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Producciones Videograficas Andaluzas, S.L.

1 licencia desierta

Palma del Rio

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Producciones Videograficas Andaluzas, S.L.

Guadalquivir Television S.L.

Penarroya-Pueblonuevo

Guadiato Television, S.L.

2 licencias desiertas

Pozoblanco 3 licencias desiertas
Priego de Cdérdoba Estepa de Comunicaciones, S.L.

Priego Television, S.L.

Producciones Videogréaficas Andaluzas, S.L.
Puente Genil Estepa de Comunicaciones, S.L.

Servicio de Telecomunicacion Puente Genil, S.L.

Producciones Videogréficas Andaluzas, S.L.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008



Demarcaciones Concesionarias

Almufiécar Alhambra Radio y Television, S.L.
Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Kiss TV Andalucia, S.A.

Baza Alhambra Radio y Television, S.L.

2 licencias desiertas

Granada Alhambra Radio y Television, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Guadix Alhambra Radio y Television, S.L.

Garcia Martinez Fabian.

GRANADA

1 licencia desierta

Huéscar Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

2 licencias desiertas

|znalloz 3 licencias desiertas
Loja Kiss TV Andalucia, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
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1 licencia desierta

Motril Alhambra Radio y Television, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Kiss TV Andalucia, S.A.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008
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HUELVA

Demarcaciones

Almonte

Concesionarias
Green Publicidad y Medios, S.A.
Kiss TV Andalucia, S.A.

Condado Comunicaciones Comarcales, S.L.L.

Aracena

Green Publicidad y Medios, S.A.
Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Comunicacion e Imagen Consorciada, S.L.

Huelva

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Telecuna del Descubrimiento, S.L.

Lepe

Televisiones Digitales de Andalucia, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Suroeste Vision, S.L.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008
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JAEN

Demarcaciones

Alcala La Real

Concesionarias

Multimedia Jiennense, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Andujar

Gestion de Medios Jiennenses, S.L.
Garcia Toribio, Antonio.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Cazorla

Multimedia Jiennense, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Jaén

Multimedia Jiennense, S.L.
Canal TVT de Torredonjimeno, S.L.
Canal 47, S.L.U

Linares

Grupo Audivisual Andaluz, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.
Tele 5 Linares, S.C.A.

Ubeda

Grupo Audivisual Andaluz, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.
Canal Baezay La Loma, S.L.U.

Villacarrillo

Multimedia Jiennense, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

1 licencia desierta

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008
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MALAGA

Demarcaciones

Alora

Concesionarias

Gestimedios Andalucia, S.L.
Guadalhorce TV, S.L.

Tengo Television, S.L.

Antequera

Green Publicidad y Medios, S.A.
Benalmadena Radio Television, S.L.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Estepona

Green Publicidad y Medios, S.A.
Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Kiss TV Andalucia, S.A.

Fuengirola

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Benalmadena Radio Television, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Mélaga

Agrupacion Radiofénica, S.A.

Uniprex Television Digital Terrestre de Andalucia.
Gestimedios Andalucia, S.L.

Green Publicidad y Medios, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

Procono, S.A.

Marbella

Agrupacion Radiofénica, S.A.
M-95 Television, S.L.
Green Publicidad y Medios, S.A.

Nerja

Gestora de Video y Television Siglo XXI, S.L.
Gestimedios Andalucia, S.L.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A




Ronda Mateos Coca, Juan Andrés.
Producciones Locales de TV, S.L.

Comunicacion e Imagen Consorciada, S.L.

Vélez - Mélaga Televisiones Digitales de Andalucia, S.L.
Gestimedios Andalucia, S.L.

Gestora de Video y Television Siglo XXI, S.L.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008

Demarcaciones Concesionarias

Dos Hermanas Agrupacion Radiofénica, S.A.

UTE Dos Hermanas (TVN y DVA).

Onda Giralda, S.A

Ecija Estepa de Comuncaciones, S.L.

Onda Giralda S.A.

G & M Difusion, S.C.A.

Estepa Estepa de Comuncaciones, S.L.

Onda Giralda, S.A.

Serv. de Telecom. Puente Geénil, S.L.
Lebrija Onda Giralda, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Lebrija TV, S.R.L.

Lora del Rio Onda Giralda, S.A.

Comunicaciion e Imagen Consorciada, S.L.
Kiss TV Andalucia, S.A.

SEVILLA
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Demarcaciones Concesionarias

Moron de la Frontera Bética de Comunicacion, S.L.

Onda Giralda, S.A.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.
Sevilla Onda Giralda, S.A.

Uniprex TDT de Andalucia.

Alternativas de Medios Audiovisuales, S.A.

SEVILLA

Agrupacion Radiofénica, S.A.
Sevilla F.C. Medios de Comunicacion, S.L.
Canal 47, S.L.U.

Utrera Bética de Comunicacion, S.L.

Utrerana de Video y Television, S.L.

Telepalacios, S.L.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la ORDEN de 16 de octubre de 2008

Como vemos, la provincia que obtuvo un mayor nimero de licencias fue Malaga (con 30), seguida de Sevilla (con 27) y Cadiz (con 22). Pero si
observamos con mas detenimiento, varios grupos aparecen de forma regular en las licencias andaluzas. De estos grupos, destacaremos los
siguientes:

1.- Green Publicidad y Medios ha sido adjudicaria de 28 licencias, sumadas a las 7 de Onda Giralda y otras 7 de empresas asociadas,
hacen que CRN haya sido la empresa con mayor cobertura en Andalucia. A finales del 2009, CRN Sevilla ces6 definitivamente sus
emisiones como consecuencia del embargo judicial decretado por impagos a su plantilla de trabajadores y a la Tesoreria General de la
Seguridad Social. Sin embargo, con la llegada de la Semana Santa llegd Giralda TV, el canal de la television publico del Ayuntamiento
de Sevilla, encargandose éste de introducir de nuevo al canal en el panorama televisivo. Green Publicidad y Medios era propiedad del
empresario manchego Domingo Diaz de Mera quien tenia multiples licencias de TDT local no solo en Andalucia, sino también en Ciudad
Real o Castilla La Mancha. Ademas, también posee canales autonémicos en ésta Ultima y el diario Dia. Por otra parte, cabe sefalar, que
este grupo pertenece en un 100 por cien de su capital a Global Consulting Partners, S.L cuyo consejo de administracion esta formado por
personas que participan en Iniciativas Radiofénicas de Castilla La Mancha, de Prisa.



2.- El segundo grupo con mayor numero de licencias es Local Media TV a través de Alternativas de Medios Audiovisuales. Esta agrupacion
de televisiones locales tiene repartidas, a o largo de todo el territorio nacional- cerca de 200 cadenas, entre ellas, Canal 44, Canal Cadiz TV
u Onda Jerez. Nacio en 2004 como continuacion de televisiones locales Local Media como destaca, en su estudio sobre la television local
en Espana, la profesora Mercedes Roman (proyecto que aparece en el nimero 5 de la revista cientifica Sphera Publica) En su presidencia
destaca Enrique Campos Led, director a su vez de Telebilbao y Grupo Nervion como se presenta en el libro “Radio y Television en el ambito
local”.

3.- Agrupaciones Radiofénicas, con 10 adjudicaciones, es la empresa intermediaria entre Pretesa y Localia TV, propiedad del Grupo Prisa. Es
una sociedad constituida por Radio Granada, Radio Coruna, Radio Ledn y Radio Pontevedra para el desarrollo de actividades audiovisuales
como empresarios independientes. Sin embargo, este gran grupo mediatico — que también habia adquirido un canal autondmico a través
de Corasa- tuvo que venderlo por la situacion de crisis que esta viviendo en estos momentos el medio. La Junta ha accedido a devolverle
el depdsito de cerca de un milldén de euros que tenia por el canal autonémico, algo muy criticado por otros medios en la misma situacion y
que han visto denegadas esta devolucion.

4.- Vocento esta también presente en la oferta mediatica andaluza a través de la Maquina de Suefios, S.L. Este grupo lider en prensa escrita
a través de cabeceras como ABC o El Correo, comenzd su incursion en los medios audiovisuales con Telecinco. En 2009, Vocento vendid
todas sus acciones a cambio de quedarse con una licencia TDT con la que consiguié cuatro sefales: La 10 para Valencia, Andalucia (una de
las cadenas regionales), Madrid, Murcia, La Rioja y el Pais Vasco; y otras tres cedidas a Intereconomia TV, Disney Channel y MTV Espafa.
El grupo también posee productoras como Grupo Europroducciones, BocaBoca, Videomedia o Hillvalley asi como una distribuidora
cinematografica independiente — Tripictures. En radio destaca con la emisora Punto Radio. Con el mismo nimero de licencias otorgadas se
presenta Gestimedios Andalucia S.L, sociedad en la que se presenta como administrador el ex jefe de prensa del ayuntamiento de Vélez,
Francisco Javier Millan (socialista).
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5.- Kiss TV Andalucia, propiedad del empresario asturiano Blas Herrero consiguié 7 licencias.

A cierre de 2010, la situacion autondémica era de total inoperatividad por parte del Grupo Joly y Prensa Ibérica en los canales autondmicos y por
otra parte, Prisa renuncié a su canal también. A este “vacio autondmico” habia que sumarle las 27 licitaciones municipales desiertas, adjudicaciones
que tendran que someterse en un futuro a nuevos concursos. A este marco de incertidumbres se afaden las denuncias de los diferentes medios
que, como hemos destacado anteriormente, no han obtenido licencias en estas demarcaciones y han puesto el caso en manos de los tribunales.
De hecho, en enero de 2010, el PP exigio al Consejo Audiovisual de Andalucia, una investigacion sobre el proceso de adjudicacion de tales ofertas.
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5. PANORAMICA DE LA SITUACION DE LA TDT-L EN ANDALUCIA (2010-2012)

Como sabemos, la llegada de la crisis al sector audiovisual ha provocado el cierre o la restructuracion de muchas cadenas locales. Otras cadenas
histéricas, como es el caso de Antena Oromana, ni siquiera estuvieron presentes en el reparto digital. Pero la situacion de la TDT en Andalucia en
estos Ultimos anos va mas alla de las fusiones, los cierres o incluso, las investigaciones y querellas interpuestas por varios grupos al sistema de
reparto de licencias durante el Ejecutivo de Chaves.

En verano del presente 2012, el Consejo Audiovisual de Andalucia ya alertd del incremento de canales pirata en la comunidad . A través de
su sistema de seguimiento de medios, el 55 por ciento de los operadores captados en 2011 no tenia licencia para emitir. El “Informe sobre los
contenidos emitidos por las televisiones bajo competencia del CAA” ha analizado la programacion de los 127 canales locales-tanto publicos
como privados- de Andalucia y en él ha arrojado la friolera cifra de 60 televisiones legales y...67 ilegales. Entre las provincias con mayor indice de
ocupacion ilegal estan Malaga, Cadiz y Granada con 16, 12 y 11 sefales invadidas, respectivamente. En este estudio también se afirma de forma
rotunda que “la implantacion de la TDT vy el desarrollo de la television privada no ha mejorado la calidad ni la pluralidad de la programacion”. Pero
por si esto fuera poco, a mediados de septiembre de 2012, el propio CAA, advierte que la mayor parte de estas televisiones locales que emiten sin
licencia ofrecen parrillas repletas de programacion esotérica y de videncia.

Como vemos, la situacion de la TDT en la comunidad andaluza va de mal en peor. Por ello, ya han empezado las medidas sancionadoras a este
tipo de televisiones. La primera en tener que pagar la suma de mas de 132.000 euros: Vit Channel, la dueha de ESODITEL 1, 2, 3, 4 e incluso 5.

El CAA ha advertido que:

“La ocupacion ilegal de frecuencias interfiere en la adecuada ordenacion y regulacion del sistema audiovisual en Andalucia y supone,
ademas, una competencia desleal y un agravio respecto a aquellos prestadores que han cumplido estrictamente con los requisitos exigidos
para sus emisiones, y mas en unos momentos tremendamente dificiles para el sector audiovisual”

6. CONCLUSIONES

Como vemos, con el apagdn analdgico de hace dos anos, los telespectadores espanoles ganaban, se suponia, mayor cantidad y calidad de
canales con los que disfrutar de la television. Pero todavia hoy, y tras cerca de 800 dias sin tele analdgica, la proliferacion de canales ilegales
ocupados por videntes, pornografia, chats, juegos y reposiciones de series campan a sus anchas al otro lado de la TDT local...y nos atreveriamos
a decir que también en la nacional.
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Lo cierto es que, como se ha constatado a lo largo de este texto, la television local de proximidad, aquella que nos hacia participe de lo que estaba
sucediendo a tres calles de donde vivimos, o en la plaza donde jugabamos, esa, ya desaparecid. Ahora sélo quedan informativos “locales” que
tienen un caracter “supracomarcal” ya que la television de tu pueblo se ha tenido que aliar con la de los municipios vecinos para poder sobrevivir al
apagon. Y eso, en el mejor de los casos. En el peor, han desaparecido por rencillas politicas entre comarcas de distinto signo, o estan malviviendo
de forma pirata.

Sdlo el tiempo sera el testigo de si el modelo de TDT local implantado en Espafna es el mas efectivo o si sdlo ha servido de pretexto para que los
grandes grupos consigan estar presentes cada vez mas cerca de nuestros hogares.
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Fatima Ramos del Cano | Universitat Jaume | de Castellén | fatimaramosdelcano@gmail.com

TENDENCIAS ACTUALES DEL
MEDIO TELEVISIVO ESPANOL.:

LOS CONTENIDOS PREMIUM

#RESUMEN

Los recientes cambios que la television ha experimentado en
Espana han repercutido en la multiplicacion de canales y servicios,
asi como en la personalizacion de los mismos, situando alos con-
tenidos Premium en un lugar privilegiado. Partiendo de este esce-
nario, este articulo plantea en primer término una aproximacion a
las funciones principales de estos contenidos para la produccion
de valor en la television y su estrategia de financiacion y modelos
de explotacion. En segundo término, abordara un andlisis en pro-
fundidad de su presencia en la actual programacion de la television
digital terrestre, por satélite, IPTV y por cable a fin, de ofrecer una
panoramica general sobre su papel en la estructura del sistema
televisivo espafol. La metodologia empleada se basa en la combi-
nacion de los marcos tedricos procedentes de la economia politica
de la comunicacion y el analisis de contenido de la parrilla televisi-
va correspondiente al ano 2011. Los resultados sugieren que, en
un momento de saturacion de la oferta televisiva, los contenidos
Premium, gracias a su capacidad de atraccion y su elevado valor
comercial, se reafirman como un elemento clave del modelo de
negocio de la television en Espana.

Palabras clave: contenidos, television de pago, Premium, indus-
trias culturales, convergencia
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| INTRODUCCION

La transformacion vivida por la industria televisiva (el apagdn analdgico y la consiguiente implantacion de la Television Digital Terrestre ' (TDT), la
fusion entre cadenas privadas (Cuatro y Telecinco y Antena3 y La Sexta) o el fin de la emision de publicidad en TVE), junto con la abundancia
y personalizacion de la oferta que ésta ha provocado, sitlan a los contenidos Premium en una posicion privilegiada dentro del ambito de las
telecomunicaciones.

Definidos desde el punto de vista de su produccion como aquellos contenidos que requieren de ingresos procedentes del pago del consumidor
para poder ser amortizados, y desde la ¢ptica del usuario como aquellos por los que, dado su caracter exclusivo y de calidad, esta dispuesto a
pagar por consumir, en la actualidad aluden, por orden de importancia econémica con respecto a los beneficios que generan, al cing, al contenido
deportivo, las series de television y la pornografia.

El objetivo de este articulo, pues, se centra en el andlisis de su presencia en el actual panorama televisivo nacional. La metodologia puesta en
practica esta basada en la combinacion de los marcos tedricos procedentes de la economia politica de la comunicacion y el andlisis de contenido
de la parrilla televisiva correspondiente al ano 2011.

2. LOS CONTENIDOS EN LA TELEVISION. FUNCIONES Y JERARQUIZACION.

Ya sea a través de tecnologia digital terrestre, por satélite, por cable o (cada vez en mayor medida) por Internet, lo cierto es que el publico contintia
consumiendo productos televisivos y lo hace, ademas, cada vez en dosis mas altas (Prado, 2010).

Partiendo de la catalogacion que Carlos Arnanz (2002) hace de las funciones principales de los contenidos audiovisuales, podemos hablar de tres
atribuciones basicas para la produccion de valor en la television:

- Funcién econdmica: en la que englobaremos al futbol y otros deportes, la ficcion cinematogréafica y seriaday los espacios de entretenimiento
televisual en general, por su capacidad para atraer audiencias fieles y masivas a cambio de ingresos publicitarios.

- Funcion comercial: la que desempefan contenidos como los informativos, reportajes de investigacion o especiales de interés sociopolitico
en pro del prestigio de la cadena emisora. Una vez adquiere la consideracion de ser avanzada y de calidad, podra intercambiar con relativa
facilidad dichos intangibles por audiencia o influencia social.
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- Funcion ideoldgica: programas destinados a ejercer el periodismo social y de servicio, documentales o espacios infantiles, que contribuiran
a la legitimacion tanto del emisor como del publico.

La programacion digital mantiene una jerarquia de los contenidos audiovisuales inspirada en el modelo analdgico (Arnanz, 2002), un paradigma que
ha demostrado sobradamente que el cine y los eventos deportivos resultan imprescindibles en la estrategia de los medios tanto para incrementar
su atractivo empresarial como para garantizar su propia viabilidad.

3. LA CRISIS DE LA GRATUIDAD

Parece claro que uno de los mayores cambios a los que asistiremos en el futuro sera el fin del coste cero de la mayor parte de los contenidos,
o por lo menos de aquellos que puedan ser considerados de calidad, a pesar de la cultura de gratuidad impulsada por el desarrollo de Internet.
Parafraseando a Juan Menor Sendra (en Monzoncillo, 2011), “lejos de la gratuidad del pasado, hoy asistimos a la importancia creciente de los
ingresos directos provenientes del espectador (pay per receive, compra on screen, marketainment...)”.

Y es que la produccion de contenidos supone una alta inversion econdémica, que, de continuar el actual modelo imperante de gratuidad, es
imposible que se sostenga. Por ello Monzoncillo (2011) considera que “a dia de hoy (...) las inversiones en desarrollo de infraestructura y el
coste del hardware, revierten directamente en el abonado. El video on demand es un ejemplo claro: su desarrollo necesita de videograbadoras
personales de Ultima generacion, que permiten la descarga de programas y peliculas en el disco duro y lineas de alta velocidad de transmision. Si
los consumidores no compran a la carta, es dificil pensar que los operadores de television realicen importantes inversiones en la proxima migracion
de abonados o paguen mas por los derechos”.

De momento, la actual estrategia estriba entre la produccion de commodities (contenidos gratuitos financiados por la publicidad) y los contenidos
de pago, pero lo mas relevante sin duda es que la entrada de nuevos actores ya ha puesto en tela de juicio el statu quo del pasado.

En la nueva cadena de valor emergente de Estados Unidos han aparecido nuevos agregadores de contenido (como Yahoo, Dailymotion, Amazon...)
que se convierten en improvisadas tiendas virtuales dedicadas a vender programas que otros les prestan para su comercializacion. Pero también
han surgido nuevos portales que “integran contenidos Premium, aunque vinculados de alguna manera a un tipo de hardware propietario (como
Joost, Vudu o Zilion TV), aunque también compartan contenido de otros agregadores como Apple TV o Archos” (Monzoncillo, 2011). Una tercera
via la comprenden los llamados Media Center, con posibilidad de grabacion y una mayor flexibilidad y personalizacion del consumo del espectador.
Por ultimo, contamos con la conocida como “television mejorada” que conformaria proyectos como Hulu, BBC iPlayer o Fancast.
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Con lallegada de Internet, las audiencias han sufrido un severo proceso de fragmentacion, mientras que los contenidos contindan muy segmentados,
lo que ha provocado “un nivel de contenidos de alto coste, con financiaciones importantes para circular en el mercado global. Estos contenidos de
“calidad o de culto han dado lugar a lo que algunos autores denominan “la era platino de la television” (Banet-Weiser y Freitas, 2007).

Ademas, de manera paraddjica, esta fragmentacion de la audiencia no ha hecho sino aumentar la disposicion a pagar por contenido. Y es que el
aumento de numero de canales gratuitos sufragados por la publicidad ha supuesto una mayor exigencia por parte de los usuarios, una actitud a
la que la industria esta siendo capaz de sacar partido ofreciendo a los clientes “acceso continuado a contenidos, mediante esquemas de precios
individualizados a través de plataformas multiples y convergentes” (Monzoncillo, 2011).

El potencial de la television de pago no ha pasado desapercibido tampoco para las empresas de telecomunicacion, de Internet o los productores
de contenido (Weber, 2007). Su entrada en el sector no ha hecho sino incrementar la competencia y convertirse en uno de los principales factores
de crecimiento en el nimero de suscriptores. Dos ejemplos de ello son:

- Google TV: indiscutible lider en distribucion, pero carente de contenidos propios (produccion), pretende sacar el maximo partido del
gran potencial de su plataforma, por lo que hace tiempo que la compafiia se encuentra inmersa en intentar establecer acuerdos? con
proveedores de contenidos.

- Orange TV: ejemplifica la Ultima de las tendencias por parte de los operadores de telecomunicaciones, que consiste en ofertar un servicio
completo de teléfono, Internet y television (conocido como triple pay).

4. CONTENIDO DEL CONTENIDO PREMIUM
4.1 CINE

El cine es el producto audiovisual por excelencia, al ser su industria la que ha conseguido una mayor consolidacion e importancia econdmica
(Arnanz, 2002).

Desde los inicios de su andadura, la television ha tomado a los contenidos cinematograficos como elemento principal, tanto en tiempo de emision
como en resultados de audiencia. Tanto es asi, que hace tiempo que han entrado sin dudar en su produccion, siguiendo la légica econémica de
la integracion vertical.
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Ademas, las mercancias cinematogréaficas cumplen con muchas de las exigencias del nuevo modelo de la television digital, que van desde su
capacidad para comercializarse a través de todas las ventanas de distribucion del negocio audiovisual, al poder de fragmentacion en funcion de las
preferencias de los consumidores (por actores, géneros, tematicas...) pasando por su facilidad para generar beneficios derivados de la venta de
productos asociados (merchandising), que en muchos casos también tienen cabida en el ambito televisual (bandas sonoras, making of...) (Arnanz,
2002).

Asi, el ciclo vital de las peliculas es susceptible de ser alargado hasta el infinito, aunque con la llegada de Internet, la tendencia marca la necesidad
de estrenarlas no soélo con el objetivo de ser exhibidas en cines y televisiones, sino de proveerlas de desarrollos propios en la Web o en plataformas
interactivas de television °.

4.2. DEPORTE

El futbol constituye el segundo de los grandes contenidos estratégicos de la television digital. Tal y como describe Arnanz (2002), las batallas
comerciales y politicas libradas por la consecucion de sus derechos de emision han llegado a necesitar de la intervencion de acciones administrativas
y legales para evitar la centralizacion de los mismos.

No en vano el deporte en general y el futbol en particular, es uno de los pocos contenidos capaces de generar en Espafa audiencias masivas en la
television en abierto, pero sobre todo es conditio sine qua non para la viabilidad econémica de cualquier modelo de plataforma de pago (Figuras 1
y 2), sobre todo si tenemos en cuenta los beneficios originados por la explotacion en todo tipo de medios (radio, prensa, Internet) de los contenidos
asociados que este tipo de retransmisiones supone para la cadena en cuestion.

En lo que respecta al marco legislativo que contempla la venta o cesion de este tipo de eventos, nos encontramos con dos posibles modelos: aquel
en el que el medio y el club deportivo acuerdan el valor de la venta de sus derechos de retransmision (como es el caso espafnol) o el elegido por la
mayor parte de los paises europeos, de caracter mas centralizado, en el que las sociedades deportivas ceden sus derechos a un organismo central,
encargado de negociar con las televisiones las condiciones de la explotacion (Garcia Santamaria, 2010a).



Figura 1. La importancia del contenido deportivo.
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BARLOVENTO COMUNICACION

AUDIENCIAS TV:

F.C. BARCELONA - REAL MADRID

29.11.10

) EL PARTIDO
MAS VISTO DE LA HISTORIA
EN LA MODALIDAD DE PAGO

2.488.000 espectadores
y 13,6% de cuota de pantalla

« El F.C. I Real Madrid dis do ayer lunes 29 de
noviembre se ha convertido en el evento futbolistico mas visto en la
historia de nuestra television en la modalidad de "pago por visidn'.

*»  Gol Television registrd 1.534.000 espectadores de audiencia media,
equivalentes al 8,4% de los ctad que vieron televisidn en el
horario del partido.

* Por su parte, Canal + Liga logré aglutinar a otros 954.000
espactadores mas, con un 5,206 de cucta de pantalla.

+ Entre las dos opciones de 'pago por vision' se llegaron a alcanzar
2.488.000 espectadores como audiencia media, con el 13,6% de

share.
FUTBOL:LIGA ESPAROLA / BARCELONA-R.MADRID
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* El minuto mas visto se alcanzé a las 22:46 horas, cuando entre ambas
cadenas sumaron 2.722.000 espectadores (14,6 de cuota).
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Fuente: Elaborada por la Consultora Audiovisual Barlovento a través de los datos de Kantar Media

Figura 2. Estadisticas del Sector, Ill Trimestre 2010

IONES EN TELEVISION MEDIANTE PAGO POR VISION

1T 09 IVT 09 IT10 T 10 T 10
Fatbol 138.392 356.676 521.430 312.403 167.065
Peliculas 2.688.010 2.651.328 2.522.102 1.994.629 2.218.874
Otros 459.309 409.147 325.077 399.263 411,693
Total 3.285.711 3.417.151 3.368.609 2.706.295 2.797.632

Fuente: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT)
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4.3. LA FICCION SERIADA

La llamada “hermana pequena del cine” conoce actualmente en Espana un éxito sin precedentes. Series y seriales ocupan las mejores franjas
horarias en las parrillas de programacion y son seguidos por una audiencia fiel y numerosa.

Como en el caso del contenido cinematografico, algunas series tienen la capacidad de “prolongar su interés en el tiempo, por lo en que la television
digital encuentran un depdsito privilegiado en forma de canales tematicos especializados” (Arnanz, 2002), e incluso integrar nuevas opciones de
explotacion a través de las cuales el consumidor puede acceder a las mismas tanto en la modalidad de reposicién como en la de pre-estreno,
siendo esta Ultima generadora de beneficios adicionales. Asi, el usuario puede acceder a través de la pagina web de la cadena privada Telecinco
a capitulos de series en alta calidad o previos a su emision en television previo pago, via mensaje de texto.

5.LOS CONTENIDOS PREMIUM EN LA TELEVISION ESPANOLA
5.1.LOS CONTENIDOS PREMIUM TRAS LA IMPLANTACION DE LA TDT

El 3 de abril de 2010 se hacia efectiva la migracion de television analégica a la TDT (Television Digital Terrestre) en todo el territorio nacional,
alumbrando un nuevo escenario configurado en torno a tres tipos de canales televisivos:

- Canales gratuitos en abierto: financiados a través de la publicidad, el canon y las subvenciones publicas.

- Canales basicos de pago: sustentados en parte por la publicidad, pero también por las cuotas de suscripcion (carriage fees) que abonen
las plataformas.

- Canales Premium: se mantienen gracias a suscripciones, carriege fees de las plataformas y, en menor medida, publicidad. Ademas de
ofertar lo mismo que los canales basicos, también proporcionan la posibilidad de visionar contenido de gran éxito (ofertados a la carta por
canales asincronicos de pago por vision o VoD).

Si bien el cambio no suponia grandes problemas para la television generalista, los contenidos Premium se enfrentaban a la necesidad de concitar
beneficios por parte de la television de pago, las salas de cine y el mercado del video.

Los creadores de contenido, a los que la ausencia de barreras de entrada en el sector les complicaba el llegar a generar ventajas competitivas
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Comunicaci

(Figura 3), encuentran en los contenidos Premium y en los contenidos de éxito* la clave tanto como para conseguir rentabilidad, como para crear

las mencionadas barreras de entrada.

Lépez Villanueva, J., (2011): “La reconfiguracién de la cadena de valor”, en Alvarez Monzoncillo, J. M., (2011): La television etiquetada: nuevas audiencias, nuevos

Figura 3. Segmentos de la cadena de valor de la industria televisiva.
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Fuente: Lopez Villanueva, J.

negocios, Madrid: Ariel (Coleccion Fundacion Telefénica), pp. 9-31.




Asi, Josep Ventosa, director de Nuevos Negocios en Abertis Telecom, alertaba en el “4° Encuentro Nuevos Desafios en Television Digital” (2011)
sobre la necesidad de que la TDT ofrezca no sdlo libertad de eleccion a los ciudadanos, sino que ha de conseguir ser competitiva de la mano de
recursos como los contenidos Premium o la conectividad IP e.

Por su parte, Luis A. Albornoz (2011) hacia lo propio en el Il Seminario Internacional TECMERIN (Television and Cinema: Memory, Industry,
Representation) ¢, aportando un clarificador grafico del nuevo panorama televisivo espafol ” que habia supuesto la llegada de la TDT (Figura 4).
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5.2. PROCRAMACION EN LA TELEVISION GENERALISTA

Centrandonos ya en el tipo de contenido ofertado por cada uno de los grupos, podemos disponer varios elementos destacados:

- Radio Television Espanola (RTVE): cuenta con dos canales generalistas y otros cinco tematicos. Su naturaleza publica no ha eximido al
ente de verse envuelto en polémicas relacionadas con la necesidad o derecho de pujar para adquirir los tan ansiados derechos deportivos.
Asi, durante el afio 2010 el por entonces presidente de RTVE, Alberto Oliart, apuntaba como posible medida para reducir el gasto de la
corporacion “recortar su presupuesto para comprar derechos deportivos” 8, para, un aflo después, y tras conseguir la adjudicacion de los
derechos de emision en abierto de la Liga de Campeones para las temporadas 2012-2015, afrontar la demanda por parte de Telecinco,
acusado de incumplir la Ley 8/2009 de Financiacion de RTVE y la Ley General de Comunicacion Audiovisual °. TVE defendié su legitimidad
a través de un comunicado '° en el que esgrimia que la oferta se realizaba dentro del marco legislativo junto con otra television publica
autondmica (TV3), y entendia que “en el cumplimiento de su obligaciéon de servicio publico debia emitir acontecimientos deportivos de
interés general, ajustandose al marco juridico que le es de aplicacion”(RTVE, 2011). Sus contenidos cinematograficos (fruto de acuerdos
con las productoras vy distribuidoras Paramount y Sony y de su propia produccion ' también fueron puestos en duda por el todavia
consejero delegado de la Sexta, José Miguel Contreras, que solicitd la restriccion por ley a la television publica la compra de derechos
tanto de series como de peliculas americanas, al considerar que “no tiene el mas minimo sentido que TVE destine decenas y decenas de
millones de euros a comprar producto americano, con la crisis que sufre la industria espafola” (Lainformacién.com, 2011).

- Antena 3: una de las principales operadoras privadas en el sector, cuenta con un canal generalista y otros cuatro tematicos. Asegurd su
programacion cinematografica tras la firma de acuerdos con Disney (2011-2014), Aurum (2012-2013) y Sony (2011-2014).
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- Nitro: el canal de Antena 3 Television para la TDT especializado en publico masculino, cuenta con los derechos de los partidos amistosos
de la seleccion brasilefia y argentina de futbol hasta 2014, pelota vasca, el World Rally Championship y la Copa Intercontinental de futbol
sala. Nitro también emite en las plataformas de television de pago R, ONO, Canal+, Euskaltel e Imagenio en Espana.

- Telecinco: la segunda cadena privada en emitir a nivel nacional (después de Antena3), le arrebat6 los derechos del Mundial de Motociclismo
a TVE después de que ésta emitiera el campeonato los Ultimos 28 afios, desde que a principios de los 80 adquirieran los derechos de
emision. Con respecto al cine, a pesar de que desde hacia anos se habia alejado de la politica de emision de blockbusters norteamericanos,
firmé en 2010 un acuerdo con Universal. Asimismo Telecinco posee la filial cinematografica Telecinco Cinema.

- La Sexta: la cadena espafola ambito nacional y en abierto que emite a través de la TDT y en las plataformas de television de pago ONO,
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Imagenio y Canal+ , exclusivamente en formato digital convirtié su canal La Sexta 3 en un canal de cine (con cinco peliculas diarias) a base
de acuerdos con Warner, Metro, Paramount y Fox.

- 13TV: inicié sus emisiones el 29 de noviembre de 2010 y desde el verano de 2011 integré las emisiones de la red Popular TV, con motivo
de la entrada de la Conferencia Episcopal en su accionariado. Desde entonces, la cadena se ha hecho con los derechos de la Liga Nacional
de Futbol Indoor.

- Marca TV: canal deportivo producido por Mediapro para Veo Television, logrd arrebatarle a TVE los derechos de la edicion del Master
de Tenis de Madrid del 2011. Ademas, también contd con los derechos de emision del Eurobasket 2011, las peleas de boxeo a nivel
nacional e internacional y los partidos de futbol sala. Estos ultimos fueron fruto del acuerdo de la cadena con la Liga Nacional de Futbol
Sala (LNFS) y las televisiones autondémicas.

5.3. PROCRAMACION EN LA TDT DE PACO

Dadas las especificidades propias ya referidas del contenido que alojan los canales Premium, éstos forman parte de la parrilla televisiva de los
canales de pago, pago por vision, packs Premium o paquetes Premium.

En el caso de la TDT de pago (aquella que permite acceder a una mayor oferta de contenidos de television exclusivos, que hasta entonces tan sélo
se ofertaba a través de las plataformas satélite o de cable), desde antes de su implantacion definitiva a nivel nacional, la Administracion ya habia
autorizado su creacion a través del un Real Decreto 2 en agosto de 2009 en los siguientes términos: “Para lograr que la implantacion de la television
digital terrestre (TDT) sea un éxito, es necesario incentivar el consumo de TDT por parte de los ciudadanos. Desde esta perspectiva, la mejora de los
contenidos, y, con ello, el aumento del consumo de TDT, seré un catalizador para la correcta sustitucion de la tecnologia analdgica por la digital. La
regulacion de la modalidad de pago mediante acceso condicional impulsara de forma decisiva la implantacion definitiva de la TDT al incentivar a la
demanda a acceder a los contenidos disponibles en esta modalidad de acceso al servicio. Los contenidos Premium que se proporcionan a través
de la TDT de pago constituyen una motivacion afadida para la audiencia potencial de la TDT”.

Ademas, tal y como explicaba unas horas después la periodista Rosario G. Gémez (2011) en su articulo para El Pais, “los operadores interesados
en ofrecer una programacion de pago en TDT sélo podran explotar (total o parcialmente) en esa modalidad uno de los canales digitales de los que
sean titulares, siempre y cuando tengan adjudicado mas de uno”.

La Sexta fue el primer operador que solicitd, en abril de 2009, poder emitir en la modalidad de pago en la TDT. Su objetivo era claro: pretendia
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destinar uno de sus canales (Hogar 10) a una programacion bien distinta, los eventos deportivos. A través de Gol TV, perseguia la emision de las
mas importantes competiciones tanto nacionales como internacionales. Y sus aspiraciones se vieron cumplidas en detrimento de los intereses
de los que hasta el momento lo hacian, esto es Prisa (propietaria de Sogecable, que explota la oferta de contenidos de pago Digital+), Telefénica
(Imagenio), ONO (television por cable) y la asociacion de operadores de telecomunicaciones Redtel (integrada por ONO, Orange, Telefdnica y
Vodafone).

Una hora después de su aprobacion, Mediapro presentaba de forma oficial Gol TV, un canal dedicado por entero a la programacion deportiva
futbolistica . Al cierre del afio 2011, poseia los derechos de las mejores ligas del mundo, abarcando su oferta futbol espafol (Liga BBVA,
Liga Adelante, Copa del Rey y UEFA Champions League), futbol europeo (Premier League (Inglaterra), Liguel (Francia), Scottish Premier League
(Escocia), Liga Sagres (Portugal), Jupiler League (Bélgica), Copa Alemana (DFB POKAL) y los partidos amistosos y de clasificacion para la Eurocopa
2012 de las mejores selecciones europeas) y futbol latinoamericano (Copa Credife (Ecuador), Liga Postobon (Colombia), Copa Libertadores, Copa
de Brasil, Copa Sudamericana, Campeonato Sudamericano sub-20 y Campeonato Sudamericano sub-17).

De esta manera, y tal y como recogia José Vicente Garcia Santamaria (2010b), “el mejor futbol del mundo, al precio mas asequible y en todas las
ventanas posibles”, constituyen los tres sintagmas de una proclama que refleja ante todo la filosofia de un modelo de negocio intensivo en su
explotacion, inédito hasta ahora en Espafia, y que sigue la estela de BSkyB, de R. Murdoch”. En efecto. En poco més de un aho, Gol TV habia
alcanzado la nada despreciable cifra de 1’5 millones de abonados, rozando a su gran competidor (Canal+) en numero de usuarios, llegando a
superarle ya a mediados de 2011 (Figuras 5-6).
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Sin embargo, ésta no fue la Unica de las regulaciones por ley que el gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero llevd a cabo con respecto a la
TDT de pago. Asi, la nueva Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual '#, que entrd en vigor el 1 de mayo de ese
mismo ano, ahonda en su desarrollo. En primer lugar, establece como servicios de comunicacion audiovisuales de pago/mediante pago aquellos
“servicios de comunicacion audiovisual y servicios conexos que se realizan por el prestador del servicio de comunicacion audiovisual a cambio de
contraprestacion del consumidor. Esa contraprestacion se puede realizar, entre otras, en la forma de suscripcion, pre-pago o pago por vision directa,
ya sea para visionar o escuchar canales, programas o paquetes de programas”. Con respecto al régimen juridico de las licencias audiovisuales
establece que “sera posible explotar canales con contenidos total o parcialmente de pago siempre que la ocupacion de espectro radioeléctrico sea
inferior o igual al 50% del conjunto del espectro asignado”.

5.4. CONTENIDO PREMIUM EN LA TELEVISION POR SATELITE
5.4.1. DIGITAL +

Digital+ es la plataforma de pago de television por antonomasia en nuestro pais. Pertenece a tres de los mas relevantes grupos empresariales de
Espafa (del ambito de la comunicacion y las telecomunicaciones) en la siguiente proporcion: Prisa TV (56%), Telefénica (22%) y Mediaset Espana
Comunicacion (22%).

Comenzd sus emisiones el 21 de julio de 2003, tras la fusion de las plataformas Canal Satélite Digital y Via Digital. Desde entonces, se ha convertido
en la television de pago de referencia en el mercado espanol, distribuyendo los canales Premium de Canal+ y una variada seleccion de canales
tematicos. No en vano, cuenta con una oferta de 13 canales, perteneciendo la mayor parte de los mismos a Canal+ y a los mas prestigiosos
productores de contenidos a nivel internacional (Fox, MTV, Sony o National Geographic).

A pesar de basar su supremacia en el ineludible e indiscutible futbol, Digital+ ofrece desde marzo de 2011 un nuevo canal Premium: Canal+
Toros. Otra de sus mas recientes novedades es Digital+ A la Carta, un servicio que, en palabras de Fernando Enrile '8, director de Servicios y
Sistemas de Television Digital, combina lo mejor de la television y la banda ancha y posibilita “consumir contenidos en el momento que quiera en
usuario”. Permite almacenar diferentes emisiones en el disco duro del terminal iPlus y reproducirlos cuando el espectador desee, a “su criterio y
conveniencia”, resume. Ademas, poco después comenzaron a ofertar Digital+ Videoclub, un sistema que permite el alquiler para el visionado de
un largo catélogo de peliculas y series que, a diferencia de Digital+ A la Carta (Que no supone coste afadido para sus abonados), conlleva el pago
de un maximo de cinco euros que les permite acceder a un catdlogo de mas de 400 cintas.

Y es que, a pesar de que Digital+ continuaba liderando el sector (Figuras 7-8-9), era consciente de la necesidad de ofrecer no sdlo precio,
sino originalidad, ya que el cable o la television IPTV poseian sus mismos canales y partidos de futbol. Ademas, entre 2008 y 2010 ya habia
experimentado un descenso de 530 millones de euros, y en 2011 habia llegado a perder mas de 70.000 abonados (Garcia Santamaria, 2011a).



Figura 7. La television digital es lider en cuanto a la tecnologia de distribucion.

NUMERO DE ABONADOS A LA TELEVISION DE PAGO POR MEDIO DE TRANSMISION

T 09 INT 09 IT 10 T 10 T 10

Television de pago 3.910.649 4.077.604 4.110.820 4.112.441 4,188,035
TV satélite 1.899.216 1.845.805 1.798.845 1.784.843 1.772.677
TV cable 1.261.353 1.280.006 1.298.334 1.306.177 1.295.205
TV-IP 750,080 798.642 823.142 831.043 843.176
TV Digital - 153.151 190.499 190.378 276,977
TV miwvil 265.399 346.528 362.990 426,757 466,253
Total 4,176,048 4.424.132 4.473.810 4.538.198 4,654,288

Fuente: CMT.

Figura 8. Porcentaje de abonados y cuotas.

INGRESOS Y CUOTAS DE MERCADO DE LA TELEVISION DE PAGO (millones de euros)
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T 09 VT 09 IT 10 T 10 T 10 % Total

Sogecable 255,91 269,50 263,70 252,17 242,28 66,4

Ono 56,50 57,36 58,02 57,29 53,36 14,6

Teleftnica de Espafia 36,35 46,28 47,64 52,24 48,91 119

Resto 26,34 31,68 26,55 26,05 27,68 7.0

Total 375,10 404,82 395,90 387,74 372,23 100,0
Fuente: CMT.
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Figura 9. Ingresos por Plataforma.

NUMERO DE ABONADOS Y CUOTAS DE MERCADO DE|LA TELEVISION DE PAGO

T 09 VT 09 IT 10 T 10 T 10 % Total
Sogecable 1.899.216 1.845.805 1.798.845 1.784.843 1.772.677 42,3
Ono 977.042 975.005 976.723 972,971 954,267 228
Telefénica de Espafia 654,256 702.990 732.009 746.682 771.299 184
GolTV - 153.151 190.499 190.378 276.977 66
TeleCable 131.399 133.665 136.280 137.571 138,043 3,3
Euskaltel 69.483 83.230 94.250 105.109 112.245 2,7
R 83.429 88.106 91.081 90.526 90.650 2,2
Orange 86.478 83.895 78,613 75.045 71.877 1,7
Jazztel 9,347 11.767 12.520 9.316 - -
Total 3.910.649 4.077.604 4.110.820 4,112,441 4,188,035 100,0

Fuente: CMT.

La tecnologia satélite tiene una mayor capacidad de cobertura frente a sus competidores (tal y como destacan en su propia informacion corporativa'®:
“DIGITAL+ no tiene limites de cobertura: llega a todos los hogares”) y su puesta en marcha es infinitamente mas barata y simple. Ademas, carece
de barreras nacionales, al no estar sujeto a una legislacion especifica. Sin embargo, carece de un rasgo que, sin exagerar, podemos decir que
practicamente define el actual panorama de las comunicaciones: la interactividad. Una carencia que, sin duda, le esta pasando factura frente a su
principal competidor, Imagenio, un punto que trataremos con mayor exhaustividad mas adelante.

5.5. CONTENIDO PREMIUM EN LA TELEVISION IP (IPTV)
5.1 IMAGENIO

Desde hace mas de una década (2000), Telefénica ofrece en Espafia un servicio de Television Digital interactiva (Internet Protocol Television (IPTV)
bajo el nombre de Imagenio.

Ademas de sus canales de television y audio, también oferta un servicio de video bajo demanda (VoD), que pone a disposicion de los clientes contenidos
periddicamente renovados como peliculas, series de television, conciertos o documentales a través de tres modalidades: “Videoclub”, en la que



se ofrecen peliculas, series televisivas y documentales, “Noticias a la carta”, en la que se ofrecen pequenos videos de noticias permanentemente
actualizadas y “Musica”, en la que se ofrecen videoclips, conciertos y un hilo musical personalizable por el cliente. Asimismo, y bajo la modalidad
de pago por vision (pay per view (PPV), podran adquirir entorno a una veintena de partidos de futbol de liga y copa de manera semanal.

Junto con Gol TV, Imagenio es el Unico de los grupos que, trimestre a trimestre, va ganando en abonados y en rentabilidad (Figura 10). Mientras
los abonados al satélite descendian de 1.899.216 a 1784.843 en tan solo un afo, la IPTV los aumentaba, pasando de los 750.080 del afio 2009
alos 831. 043 de 2010.

Figura 10. Niumero de abonados a la television de pago.

NUMERO DE ABONADOS A LA TELEVISION DE PAGO POR MEDIO DE TRANSMISION

1T 09 IVT 09 IT10 1T 10 T 10

Television de pago 3.910.649 4,077.604 4.110.820 4,112.441 4,188,035
TV satélite 1.899.216 1.845.805 1.798.845 1.784.843 1.772.677
TV cable 1.261.353 1.280.006 1.298.334 1.306.177 1.295.205
TV-IP 750.080 798.642 823.142 831.043 B843.176
TV Digital - 153.151 190.499 190.378 276,977
TV méwil 265.399 346.528 362.990 425,757 466,253
Total 4,176.048 4.424.132 4.473.810 4,538,198 4,654,288
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Fuente: Resultados facilitados por la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones para el ultimo trimestre de 2010.

A pesar de que ninguno de los grupos ha llegado a generar mas beneficios que gastos, (break even), lo cierro es que Imagenio es la Unica con
visos de conseguirlo en un tiempo razonable, tal y como (no pudiendo ser de otra manera) ellos mismos defienden en su informacion institucional
(Figuras 11-12).
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TV analogica

SERVICIOS DE DIFUSION

+ Poca oferta de contenidos.

Figura 11. Evolucion de los servicios de television.

1990

TV digital

SERVICIOS DE DIFUSION

+ Gran variedad de
contenidos de
audio/video.

+Suscripcion a canales
a la carta.

* Pago por vision de
eventos puntuales.

* Primeras experiencias
de aplicaciones
interactivas.

2002

2003

Imagenio”

Primeros pilotos
de TV por ADSL

SERVICIOS DE DIFUSION

« Gran variedad de
contenidos de
audiofvideo.

« Gran variedad de
tipos de contenido
(aplicaciones,
composiciones
multimedia,
juegos, etc).

- Suscripcion a canales
a la carta.

-Pago por visidn de
eventos puntuales.

Fuente: Imagenio.

Generalizacion
de servicios de
TV por ADSL

DISTRIBUCION DE
CONTENIDOS
PERSONALIZADOS

« Acceso a servicios de
informacion multimedia
interactivos.

« Compra/venta/alquiler
de contenidos bajo
demanda (pelic ullas,
misica, aplicaciones,
juegos).

+ Interactividad con otros
usuarios.
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= Internet de
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* Internet de
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»Video bajo
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« Television Muy baja Muy Alta Media
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+|nternet de
banda ancha
= Televisidn
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Fuente: Imagenio.

Facilidad de Madurez
Alta Alia

Figura 12. Analisis comparativo de tecnologias de distribucion de video.
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5.6 CONTENIDOS PREMIUM EN LA TELEVISION POR CABLE
5.6.1 ONO

ONO es la Unica empresa que cuenta con una red de Fibra Optica de nueva generacion desplegada a lo largo de toda Espafia. Opera en nuestro
pais desde 1998, ofreciendo de manera integrada servicios de voz, television de pago y acceso a Internet a través de su propia red de banda ancha
por cable.

ONO ofrece una completa oferta televisiva con mas de 100 canales tematicos de television. Ademas, tiene acuerdos con todas las grandes
productoras norteamericanas (Warner Bros, Walt Disney Company, Paramount Pictures, Universal Studios, MGM, Sony Pictures Television),
a través de los cuales cuenta con los estrenos cinematograficos mas exitosos y esperados por los espectadores. También pone a su disposicion
la mejor seleccion de canales nacionales e internacionales como SyFy, FOX, AXN, TCM, TNT o XTREM. Pero ONO tampoco se olvida de la
importancia de la oferta deportiva, con los canales de Gol TV, Marca TV, Eurosport u Orosport.

Ademas, desde 2011 ofrece lo que ha dado por llamar “la verdadera television inteligente”. Se trata de un sistema de visionado exclusivo de la
mano de TiVo (creador y lider de los servicios de television para la grabacion de video digitales) que ofrece un amplio catalogo de contenidos de
entretenimiento y servicios de video, que también permite una convergencia total entre la TV tradicional y la TV por Internet. La clave de este servicio
reside en ofrecer un sistema inteligente capaz de reconocer las preferencias de los usuarios y procesarlas para recomendar el mejor contenido al
consumidor.

A finales de 2010, ONO habia alcanzado, ademas, un acuerdo con el canal Premium Canal+, de tal forma que, desde diciembre de ese mismo
ano, lo incluye a su oferta como canal a la carta.

6. CONCLUSIONES

A pesar de que los contenidos siempre han sido considerados como un factor esencial en ambito de las telecomunicaciones, en esta época de
convergencia y cambios, se han erigido como el principal valor estratégico de los diferentes grupos que conforman el panorama mediatico.

Nos encontramos en una era en la que la television en general, y los canales especializados en particular, estan mas que nunca, obligados a
supeditarse a los gustos y practicas del nuevo televidente. Las plataformas televisivas han de entrar en el juego de estas nuevas convergencias,
estando sus posibilidades de futuro condicionadas por la mayor 0 menor presencia de contenidos Premium que interesen a sus espectadores, mas
aun, tras la proliferacion de canales que ha supuesto la implantacion de la TDT.
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El binomio demanda-oferta sera la clave del futuro éxito, para lo que resultara imprescindible construir un modelo asentado sobre una mezcla de
gratuidad y cobro de ciertos contenidos Premium, asi como la disposicion de acuerdos de caracter estratégico con televisiones de diferentes paises
y las mayors del cine.

REFERENCIAS

1. Realmente un hito en la television espafola ya que, ese 3 de abril de 2010 se puso fin a las emisiones a través de tecnologia analdgica terrestre, implantada en
Espana desde 1956.

2. Como el conseguido para emitir a través de Youtube la Premier League de Cricket de la India o el previsto con Netflix y HBO Go.

3. En este sentido, no siempre se ha actuado con tino. Asi, en 2003 Antena 3 fracasd en su intento por involucrar a su audiencia, proponiéndola elegir las peliculas
a emitir los sabados noche. Este método, que adoptd el nombre de “Esta noche tu decides” se asentaba en un sistema de eleccién por pago, a través del cual los
usuarios enviaban un mensaje de movil para hacer efectiva su votacion por uno u otro film. Constituyd toda una novedad en las televisiones en abierto en Espana,
pero ya se practicaba en algunos canales de pago como, por ejemplo, en Showtime Extreme, que ofrecia un menu de tres peliculas cada ultimo domingo de mes.

4. Se pueden calificar de esta manera “aquellos programas que superen su primera temporada (cerca del 80% de los estrenos no lo logra), [en los que] podra
darse una cierta cautividad del espectador que permitira al productor mejorar las condiciones econémicas pactadas con la cadena. También seria el caso de algun
formato de éxito internacional” (Lopez Villanueva, 2011:16).

5. Véase: http://issuu.com/academiatv/docs/4to_encuentro_conclusiones

6. Véase: http://e-archivo.uc3m.es/handle/10016/10123

7. Datos actualizados hasta diciembre de 2011

8. Véase:http://www.elmundo.es/elmundo/2010/02/24/comunicacion/1267033779.html

9. La cadena dirigida por Paolo Vasile entiende que la oferta de RTVE ha “sobrecotizado” la puja.

10. Véase:http://www.rtve.es/rtve/20110216/comunicado-rtve-sobre-liga-campeones/408417 .shtml

11. TVE invirti6 45 millones de euros en 2010 y 40,5 en 2011 para la financiacion de diversos productos audiovisuales, como series, largometrajes, documentales,
peliculas para la television o proyectos de animacion.

12. Real Decreto-ley 11/2009, de 13 de agosto de 2009, por el que se regulaba, para las concesiones de ambito estatal, la prestacion del servicio de television
digital terrestre de pago mediante acceso condicional. Véase: http://www.boe.es/boe/dias/2009/08/15/pdfs/BOE-A-2009-13497 .pdf

13. Aunque también ha emitido eventos especiales como el Eurobasket 2009.
14. Boletin Oficial del Estado (BOE) de 1 de abril de 2010. Véase: http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2010-5292
15. Véase:http://wap.elpais.com/index.php?module=elpais&page=elp_p_noticia&idNoticia=20110206elpepirtv_4.Tes&seccion=tec

16. Véase: http://www.plus.es/
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17. La distribucion a través de cable permite la transmision de contenidos a través de tres tecnologias diferentes.
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Dra. Gema Alcolea Diaz | CES Felipe Il (UCM) | gema.alcolea@ajz.ucm.es

DE SERIE DE TV A PRODUCTO
TRANSMEDIA: ESTRATEGIAS
EN LA PRODUCCION DE
FICCION PARA JOVENES

#RESUMEN

Desde que en los afos 90 comenzara en Espana el auge de la
produccién nacional de series de ficcion para la television, no
ha cedido la fortaleza de esta industria y la consolidacion de su
producto en las parrillas de television dado su valor estratégico.

En este tiempo, las productoras han puesto en marcha diferentes
estrategias de mercado que les han permitido la diversificacion de
ingresos, como es el caso de los productos transmedia. El objetivo
es profundizar en el conocimiento de este aspecto del negocio en
esta rama concreta de las industrias culturales, la produccion de
ficcion espanola, y mas concretamente en un producto y un target
definido como son las series de television destinadas a jovenes,
todo ello cruzado con una variable mas: la perspectiva de género.

Se parte de la premisa de que estas estrategias de desarrollo del
producto han experimentado un impulso renovado gracias a las
nuevas tecnologias y han evolucionado a la par que las pautas
de consumo de la sociedad vy, en este caso, de los mas jovenes.
Asimismo, se considera que existe una orientacion del producto
desde su origen, desde la gestacion incluso del proyecto. Igual-
mente, mantenemos la hipdtesis de que la variable de género influ-
ye en dichas estrategias de desarrollo del producto.

La metodologia seguida abarca el andlisis de las distintas etapas
del proceso de produccién de contenidos en las series de mayor
éxito dirigidas a jévenes y programadas en la television en Espana.
Por tanto, desde la produccién hasta la explotacion comercial del
producto en si como de los que éste haya dado lugar.

Los resultados aportaran una vision clara de estas estrategias
llevadas a cabo en el mercado espanol de produccion de ficcion
objeto de estudio asi como la tendencia seguida, o0 que posible-
mente permita inferir una mirada prospectiva.

Palabras clave: industria cultural, industria audiovisual, empresas
de television, produccion, series de ficcion.
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| INTRODUCCION

Desde que en los afos 90 comenzara en Europa —y Espafia no fue una excepcion— el auge de la produccion nacional de series de ficcion para
la television, desbancando en muchos casos a las de origen norteamericano, la fortaleza de esta industria y la consolidacion de su producto en
las parrillas de television en prime time dado su valor estratégico, no ha cedido. Una muestra de la madurez de los mercados nacionales, como
afirma Medina (2007, 52) quien sefala que la ficcidn televisiva es uno de los géneros mas representativos de dicha madurez al suponer el desarrollo
de la industria audiovisual. Se iniciaba en esos momentos la caida de audiencia de los productos norteamericanos frente a los nacionales, se
fortalecia la preferencia de los espafioles por el género de ficcion ante otros géneros televisivos y en el plano de la programacion ocurria algo
inédito, con el predominio de las series de ficcion de produccion propia en el prime time y en la sobremesa, las cuales daban “un nuevo impulso a
la contraprogramacion, rivalizando con el mismo género y tematicas” (Vilches et al, 1999: 27).

Un éxito de las series de ficcion al que en Espana contribuyeron diversos factores como el surgimiento de nuevos yacimientos y soportes publicitarios,
el nuevo entorno competitivo del medio o las politicas de externalizacion, contencion del gasto y la innovacion de las cadenas (Alvarez Monzoncillo
y Lépez Villanueva, 1999; Bustamante y Alvarez Monzoncillo, 1999). Se crearon entonces espacios horarios para la ficcién, con los que se favorecia
la respuesta de los publicos, y la expansion significativa de la tendencia a ofertar estos productos para jovenes.

En todo este tiempo, las productoras han puesto en marcha diferentes estrategias de mercado que les han permitido la diversificacion de ingresos,
ampliando enormemente las posibilidades de la etapa catalogada por Guerrero (2010, 238) como Ultima fase del proceso de produccion de
contenidos de entretenimiento, es decir, la de explotacion comercial del formato, del programa producido y de sus productos derivados. Muchas
de las précticas seguidas no son nuevas. Adaptaciones, spin-offs, merchandising o la explotacién de diversas ventanas para el mismo producto,
son de sobra conocidas por la industria audiovisual. Un lugar comun que no nos puede llevar por si solo a afirmar la tan proclamada transformacion
de la actual industria televisiva.

Si bien el cambio tecnoldgico, y mas concretamente la digitalizacion, ha posibilitado un importante progreso cuantitativo en estas técnicas —como
puede ser el incremento del nimero de ventanas de explotacion disponibles—, el paso que valoramos como decisivo es el salto cualitativo que
se estéa llevando a cabo y que ademas tiene a los jovenes como eje central. Estrategias multiplataforma y transmedia que ademas de vehicular los
contenidos para la audiencia a través de multiples vias, buscan la ampliacion de los universos narrativos —con la orientacion en muchos casos del
producto desde su origen, desde la gestacion incluso del proyecto—, adaptandose perfectamente al publico joven tanto en el contenido como en
las vias de explotacion.

Un cambio tecnoldgico y estratégico que ademas, como sefala Galindo Rubio, cada vez hace mas dificil “pensar en un sistema audiovisual estatico
basado en la ‘tirania” de los programadores —sometidos éstos a los intereses de productores y anunciantes— abriéndose asi un nuevo modelo
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de recepcion a la carta” (2008: 115).

Centraremos este andlisis, utilizando como metodologia el estudio de caso, en una serie espafola, El Barco, producida por Globomedia para
Antena 3, cuyas dos primeras temporadas ya han sido completamente emitidas en nuestro pais (2011) y de la que entra en antena la tercera
temporada (2012). Un producto de ficcion dirigido a un publico objetivo joven, programada en prime time, con una elevada cuota de audiencia
y que nos permite ver con claridad diversas posibilidades de la estrategia transmedia. Como decimos, emitida en television por Antena 3, éste
canal privado esta logrando reforzar y promocionar por la programacion en su parrilla de series de ficcion como ésta su imagen de marca y esta
destacando por la innovacion en el relato transmedia.

2. JOVENES Y CONSUMO DE FICCION EN EL PANORAMA DEL MERCADO ESPANOL

Las estrategias de desarrollo del producto han experimentado un impulso renovado gracias a las nuevas tecnologias y han evolucionado a la par
que las pautas de consumo de la sociedad, en este caso, de los mas jévenes. Teniendo en cuenta que las audiencias “come into being around
specific media technologies and texts (or genres) at particular social and historical moments and they need to be understood in relation to these
dynamics” (Gillespie, 2005: 1), veamos someramente algunas de las caracteristicas del publico objetivo al que van destinadas estas series de ficcion
cuyo contenido se concreta en multiples plataformas.

Como se ha comentado, a partir de los afos noventa se produce una gran expansion de la produccion nacional de series para jovenes, para
quienes la ficcion ocupa un lugar predominante en cuanto a preferencias en los contenidos televisivos (Funes, 2008). Un producto que se ha
ubicado en el prime time de las parrillas de television.

En 2011 se produce en Espana un nuevo récord del consumo televisivo, alcanzando los 239 minutos por persona y dia, cinco minutos mas que
en el afo anterior. Los jovenes de 13 a 24 afos representan en torno al 10% de televidentes de las cadenas, porcentaje que asciende a una
horquilla de entre el 30% vy el 40%, dependiendo de la cadena, en cuanto al publico de 25 a 44 anos. Pero cada vez los jovenes consumen menos
television y concentran, en cambio, sus horas de ocio en el uso de internet, videojuegos o simplemente aprovechando las diferentes aplicaciones
que hoy en dia facilitan los teléfonos moéviles (Morales Morante, 2011: 3). No obstante, dispositivos como ordenadores, tablets y moviles, ofrecen
los contenidos de la television y, en cierta medida, son utilizados para acceder a los mismos.

La penetracion de internet en nuestro pais es del 44,7%, segun datos del Estudio General de Medios (EGM 05/2012), una actividad a la que cada
vez se dedica mas tiempo en detrimento del tiempo dedicado, ademéas de a otras cuestiones, fundamentalmente a ver la television. En cuanto a
las actividades que se realizan a través de Internet, en tercer lugar se sitda la visualizacion online de videos (tipo Youtube), y los puestos noveno y
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décimo lo ocupan la descarga de peliculas y series y el visionado de peliculas y series online. Algo mas abajo se sitla el visionado de cadenas de
television en su Web vy, practicamente en cola, la descarga de emisiones de television para ver posteriormente (AIMC 02/2012).

El perfil mayoritario de los usuarios de Internet es de hombres (54,5%), de 25 a 34 afos (25,2%), seguidos de los de 35 a 44 afos (24,4%). Si
atendemos a la penetracion por edades, Internet tiene una penetracion del 71,7% en jovenes de 14 a 19 anos, del 70,6% en la franja de 20 a
24 afos y del 64,3% entre los 25 a 34 afos. A partir de esa edad decrece la penetracion, aunque entre 35 a 44 afos aln supone un porcentaje
elevado, el 55,7%. De los sitios controlados por el EGM (datos de octubre de 2011 a mayo de 2012) el sitio mas visitado es Youtube, con cerca
de 16 millones de visitantes, que triplica el nUmero de visitantes del ubicado en segunda posicion (el diario deportivo Marca). En cuanto a las
televisiones, Antena 3 es el sitio Web de una television con mas visitantes (2,2 millones), seguido muy de cerca por RTVE (2,1).

En 2010 un estudio de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (Gabardo, 2010) sefialaba que, de los individuos que ven
television a través del televisor y de Internet, el equipo mayoritariamente utilizado para ver dichos contenidos en la red era el ordenador portatil
seguido por el ordenador de sobremesa y, muy de lejos, por el teléfono mévil. En cuanto a los contenidos que estos usuarios dobles visionaban
por Internet, destacaban las series extranjeras con un 53,2 %, seguidas de las nacionales con el 46,9%. Ademas, un 83,5% aseguraba que
usaba la television a través de Internet para programas que no habia podido ver en el televisor, otros lo hacian para volver a ver sus programas
favoritos (38,2%) y para ver contenidos adicionales a los ofrecidos a través del televisor (27%). Muy pocos, el 3,3%, admitian haber dejado de ver
en el televisor los programas a los que acceden a través de Internet y menos audn, el 1,4%, los que han dejado de ver television convencional para
pasarse a la television a través de Internet.

Al aho siguiente, en 2011 (AIMC 01/03/2012), el 11% del consumo de television entre los internautas se realizaba de forma online y se confirmaba
como dispositivo prioritario de acceso a la television online el ordenador portatil (38% del tiempo), seguido del ordenador de sobremesa (28%),
alcanzando el teléfono movil el 11% del tiempo dedicado a la misma. Igual de interesante resulta la constatacion de que el hogar sigue siendo el
centro de consumo de la television incluso en la version online (96% del tiempo de visionado) y que el visionado directo (streaming) destaca en la
television online, con un 68% del tiempo. De las personas que acceden a los dos tipos de television, el 72% dice ver la television convencional el
mismo tiempo que antes y sélo ha supuesto una reduccion de dicho consumo para el 28%. El 88% de los que sélo ven television online no tienen
televisor en casa.

Por otro lado, la cadena mas vista en Espafna en 2011 fue TVE1 (14,5% de media de cuota), seguida de Tele 5 (14,2%) y Antena 3 (11,5%), un
ranking que, si tenemos en cuenta los grupos empresariales, lo lidera Mediaset Espana (26,4%), seguido de CRTVE (22,3%) y el grupo Antena 3
(17,1%). Cabe precisar que dicho grupo (Antena 3, Neox, Nova y Nitro) liderd entre el publico joven, segmento en el que promedio un 23,8% de
cuota. Un liderazgo que repitid, asimismo, Antena 3 con una media del 12,7% en este segmento, seguido por Telecinco, con un 12,1% y TVE1,
con el 8,9% (Memoria Antena 3, 2011: 61).
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Aunqgue los espacios con mayor audiencia corresponden a acontecimientos deportivos (dentro de los mismos destaca el futbol), seguidos de
los informativos v la ficciéon nacional, “en el conjunto de las seis cadenas nacionales mas seguidas, el género que tiene una mayor presencia en
las parrillas de programacion es el entretenimiento, seguido de la ficcion y la informacion” (FAPAE, 2011: 121). Ademas, el afo pasado la ficcion
espafola seguia alcanzando muy buen rendimiento en television, superando todos los indices de audiencia media de las cadenas y liderando su
franja horaria o logrando ser lo mas visto en su dia de emision, estando muy por encima de la ficcidn extranjera entre los programas mas visto
durante todos los meses.

La serie de ficcion mas vista del afio fue Aguila Roja (producida por Globomedia para TVE), con méas de un 30% de share y 6 millones de
espectadores. En el caso que nos ocupa, El Barco, obtuvo en su primera temporada (13 episodios, enero-abril 2011) una cuota del 20,6%, con
mas de 4,1 millones de espectadores y en la segunda (14 episodios, septiembre-diciembre 2011, mas un especial en enero de 2012), una cuota del
17,1%, con casi 3 millones de espectadores (Memoria Antena 3, 2011). Se situaba como la serie mas vista de las cadenas privadas de television
en 2011 (18,9% de cuota de audiencia media de las dos temporadas y mas de 3,5 millones de espectadores). El prime time de Antena 3 desde
hace varios anos ha estado dominado por la ficcion, teniendo una fuerte presencia las series de produccion nacional —aungue en esta franja se ha
recuperado mas recientemente otros géneros como el concurso vy el espectaculo—.

A comienzos de 2012 El Barco se convirtié en la serie mas seguida en Internet en el momento —medio milldon de seguidores en Facebook y mas
de 100.000 en Twitter—, siendo “una de las primeras en establecer una clara estrategia en redes desde su estreno en television, creando los
“twittersodios’, los primeros episodios de una serie espafola via Twitter y que contaron desde su inicio con mas de 200.000 seguidores” (FAPAE,
2011: 126).

En esta serie, como en otras destinadas al mismo publico objetivo, son un reclamo para el publico juvenil los actores, nuevos y consagrados,
asi como las historias y los formatos. Lacalle sefiala entre las motivaciones para la inclusion de personajes jovenes en la ficcion, la necesidad de
atraer al target potencial y fijar la imagen de la cadena y las motivaciones estéticas y tematicas especificas vinculadas a los jovenes (2011). Unos
personajes que ademas se debaten entre los estereotipos y las tipologias generales, y que se vinculan frecuentemente con valores como el amor,
el sexo, la rebeldia o la belleza, entre otros.

Dicho publico objetivo pertenece a una generacion que siempre ha tenido Internet, videojuegos, una amplia oferta de canales de television y
numerosas innovaciones tecnoldgicas como los teléfonos maéviles o los MP3. En este target, la television sigue teniendo cierto peso en cuanto a
su consumo de medios, pero va perdiendo terreno: “efectivamente, los adolescentes son el segmento de publico que menos television consume
y que mas selecciona” (Fedele y Garcia-Mufoz, 2010: 6). Las nuevas tecnologias de la comunicacion proveen a la audiencia con un control sin
precedentes sobre los procesos de consumo de los medios; con mas eleccion y control en términos de cuando, dénde y cOmo consumir sus
medios; con mas oportunidades para interactuar con los mismos; y que han provocado que los consumidores de los medios sean mucho mas
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que consumidores, son productores y distribuidores de contenidos también (Napoli, 2010). Como pone de manifiesto Albarran (2010), todas estas
plataformas disponibles para el entretenimiento y la informacién en un mundo digital, han empoderado a los miembros de la audiencia mas que en
ningun otro momento de la historia de los medios.

Se trata de unos consumidores que habitualmente tienen varias pantallas abiertas al mismo tiempo, cambian de forma muy rapida su foco de
atencion y estan acostumbrados a elegir qué quieren ver y cuando. Y a la vez, de forma paralela, comentan en las redes sociales sus programas
favoritos, “cuelgan los videos que mas les gustan y constituyen verdaderos nucleos de opinidn en torno a personajes, tramas y formatos; incluso
participan en el desarrollo de los contenidos de forma interactiva, o distribuyen sus propuestas, mas cercanas a su realidad social e inquietudes,
buscando vias alternativas a las habituales” (Galan y Del Pino, 2010: 3).

Un comportamiento que encaja perfectamente con la tercera fase en la catalogacion histérica de las audiencias que hicieran Abercrombie y
Longhurst (1998) y que denominaron como audiencia difusa. Una audiencia fuertemente fragmentada y dispersa y al mismo tiempo incrustada en
todos los aspectos de la vida diaria; caracterizada por la rutina y la atencion superficial y siempre presente “as in the “always on” Internet connection
which multi-tasks with working from home, watching television, shopping on line, participating in chat rooms or fan culture” (Livingstone, 2005: 45).
Es la contemporanea audiencia difusa, “that is almost permanently connected to one electronic medium or another, across almost every activity of
social and private life” (Couldry, 2005: 186).

En un entorno de fragmentacion de las audiencias —especialmente pronunciada entre los mas jovenes—, que cada vez son mas pequenas,
hasta tal punto que podriamos afirmar que “the era of mass media is behind us; the era of narrow or targeted media is here” (Albarran, 2010: 33).
Pero una audiencia a la que hay que ofrecerles contenidos y para la que hay que innovar, puesto que a esa fragmentacion habria que responder
con productos que fueran mas alla de la mera reposicion. Sin embargo, en muchos casos, estamos asistiendo a una estrategia de reposicion de
contenidos que se esta llevando tan al extremo que aquello que “we tend to generally consider ‘niche” content is quite often content that was never
produced with the intention of reaching only a niche audience; only in its repurposing is it essentially being repositioned as niche content” (Napoli,
2010: 68).

Una situacion a la que cada vez mas frecuentemente los operadores televisivos, presentes en las nuevas plataformas, responden con productos
transmedia, ofreciendo extensiones narrativas de los programas de television y la interaccion entre los miembros de la audiencia que pueden volver
a ver los episodios, entablar debates online o compartir informacion acerca del programa.
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3. ESTRATEGIA TRANSMEDIA: NARRATIVA Y DISTRIBUCION MULTIPLATAFORMA

Es imperativo precisar el planteamiento tedrico desde el que nos enfrentamos al analisis de la estrategia transmedia seguida por la serie de ficcion
El Barco. Partimos de una convergencia multimedia que va mas alla de su dimension técnica para interesarnos por su acepcion cultural que implica
el salto de los contenidos de un medio a multiples plataformas, a las que se accede de multiples modos, y la emergencia de un publico activo,
comportando “cambios tanto en el modo de produccion como en el modo de consumo de los productos de las industrias culturales” (Casero:
2009, 1355). Como hemos comentado anteriormente, muchas de las practicas seguidas por la industria audiovisual no son nuevas, por lo que
nos interesa mirar fundamentalmente a lo que de novedoso pueden tener dichas estrategias. Asi, nuestro punto de partida es coincidente con el
de Evans (2011) situandonos mas alla de términos como convergencia o multiplataforma referidos a la explotacion por parte de la industria de la
television de nuevas tecnologias.

La clave central esta en el concepto de transmediacion planteado por Henry Jenkins (2003). Un término que en esencia “describes the increansingly
popular industrial practice of using multiple media technologies to present information concerning a single fictional world through a range of textual
forms” (Evans, 2011:1). Y mas concretamente, dentro de las practicas transmedia, con la distribucion y la narrativa transmedia, caracterizada por
la integracion de multiples textos para crear una narracion tan grande que no puede contenerse dentro de un solo medio (Jenkins, 2003).

Los primeros usos de la transmediacion encierran simplemente practicas promocionales de la marca que, si bien amplian el universo de una
determinada serie en otros formatos y productos (dentro o fuera del propio medio) €, incluso en algunos casos expandian el mundo de ficcion, no
proporcionan una integracion entre el programa de television y otros elementos de dichos textos transmedia. Todas estas estrategias de forma
habitual se tienen en cuenta desde la primera de las cuatro fases del proceso de produccion de los contenidos sefaladas por Guerrero (2010) —
desarrollo del proyecto, produccion, cierre o liquidacion de la produccion y explotacion comercial del formato, del programa producido y de sus
productos derivados—. En la etapa de desarrollo del proyecto, surge el paper format (formato escrito), en el que entre otros datos relevantes se
tienen en cuenta elementos como las oportunidades de merchandising y las sugerencias sobre otras vias de ingreso (Guerrero, 2010: 268).

Como el mismo Jenkins sefiala, en la forma ideal de la narrativa transmedia, cada medio se utiliza para lo que hace mejor: “so that a story might be
introduced in a film, expanded through television, novels, and comics, and its world might be explored and experienced through game play” (2006:
96). Una serie de estrategias para expandir los mundos de ficcion, a través de una estructura radial que lo facilita (Scolari, 2009).

Por un lado, nos interesa precisar la distribucion a través de las diferentes tecnologias y soportes que, segun sus distintas caracteristicas, obligan
a la adaptacion y determinan a los distintos productos. Por otro, buscamos precisar si la estrategia seguida en los contenidos ha sido el de
una verdadera narrativa transmedia definida a través de la narracion, autoria y temporalidad (Evans, 2011). Veamos someramente como se han
concretado algunas de estas técnicas en el caso de andlisis que nos ocupa en cuanto a la primera y segunda temporada.
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Redes sociales

La serie de ficcion creada por Globomedia para Antena 3, El Barco, comenzo a emitirse el 17 de enero de 2011. Catalogada en el género drama/
aventuras y destinada a un publico fundamentalmente juvenil, aunque también maduro, la serie obtuvo en su estreno, con el capitulo Un millén
de millas emitido sin cortes publicitarios, un 23,4% de cuota de pantalla con 4,8 millones de espectadores. Una cuota que ascendié al 36%
precisamente entre los jovenes de 13 a 24 anos. En la despedida de su primera temporada en abril de 2011 obtuvo un 23% de cuota y 4,2 millones
de espectadores. En el final de la segunda temporada, en diciembre, un 17,8% y 3,1 millones de espectadores (FAPAE, 2011), un share que de
nuevo constatamos mas elevado entre el publico de 13 a 24 anos, con un 37,3% en dicho segmento.

Sin embargo, el estreno de El Barco en television se habia visto precedido por una iniciativa pionera en Espana. Cinco dias antes que en television,
se estrenaba via Twitter los conocidos como “twittersodios” (iniciativa de Globomedia, Play Television y Antena3), muestra de una clara estrategia
desde sus inicios a través de las redes sociales. Se trata de un buen ejemplo de la transmediacion a la que nos referimos, que permite ofrecer
nuevas perspectivas de la historia que se ve en los episodios y provee mas informacion sobre los mismos, por lo que en ellos exploramos la via de
la propia narracion.

Los twittersodios, ademas del primero unos dias antes de la emision del primer capitulo de la serie, tuvieron lugar cada dia de emision de El
Barco una hora antes del inicio de la misma en television y superaron los 300.000 seguidores. No se trataban de un producto audiovisual, sino
la representacion de los personajes de la serie dramatizados a través de perfiles en la red social, presentando sus sensaciones, sentimientos y
experiencias en el barco, complementando las tramas, ofreciendo nuevas perspectivas y pistas adicionales, y compartiendo alguna foto o enlace
a algun material audiovisual. Asimismo, se producia una interaccion con los usuarios, igualmente contestando desde esos perfiles dramatizados.

En el caso de este producto, en su estrategia en las redes sociales también se puede analizar una via mas que caracteriza a la narrativa transmedia,
como es el caso de la autoria. Como ha sefalado Evans “the appearance of the same authorial figures across platforms becomes a key indicator
of legitimacy for many recent [transmedia] texts” (2011: 32, el énfasis es de la fuente original). A pesar de la dificultad, en general, de sefalar dicha
autoria para muchos productos —por lo que se suele aplicar tanto a la personal como atribuirse también a la institucional—, en el caso de los
twittersodios estaban desarrollados por los propios guionistas de la serie.

Los momentos de mas actividad en las redes sociales se detectaban coincidentes con el tiempo en el que los capitulos de la serie estaban
emitiéndose en la television y consiguid varios trending topics nacionales en Twitter. Las redes se han convertido en “una gran herramienta televisiva,
ya que se ha demostrado que comentar en las redes sociales lo que sucede en television, aumenta el interés y la audiencia de ese programa o serie
en concreto” (FAPAE, 2011: 118).
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En otros productos se ha utilizado el recurso a las redes sociales online para integrar la interactividad desde la propia génesis. El Grupo Endemol,
por ejemplo, incorpord a sus formulas de trabajo el recurso a las redes sociales online de tematica especializada. “Asi las cosas, la interactividad
deja de ser un elemento integrante del formato que se desarrolla en la etapa de produccion, para pasar a formar parte de su propia génesis,
involucrando al telespectador fan desde el inicio” (Guerrero, 2010: 265).

No obstante, a pesar de que Antena 3 dice prestar atencién a las opiniones vertidas en las redes sociales y foros, permitiéndole adaptar los
contenidos, no es el caso de la serie que esta completamente grabada cuando sale a antena.

En 2011 Antena 3 fue el medio de comunicacion con mas seguidores en Facebook con casi 460.000 personas. Si se contabilizan los diferentes
perfiles gestionados por Antena 3 en Facebook (y que incluyen canales como Neox, Nova o Nitro, asi como las principales series y programas),
cuenta con cerca de 5 millones de fans, 480.000 seguidores de El Barco, que la convierten en la serie espafiola en emision con mas éxito en esta
red (Memoria Antena 3, 2011). En Twitter, tenia en ese ejercicio mas de 150.000 seguidores frente a los 25.000 con los que cerrd el 2010. Asimismo,
“en su afan por estar presente en todas las redes sociales posibles, se estrenaron en el Ultimo trimestre del ano perfiles corporativos de Antena 3,
Neox, El barco, Antena 3 Noticias y Celebrities en Google+, que se unen a Tuenti o Youtube” (Memoria Antena 3, 2011: 96).

Sitio Web antena3.com

Antena 3 fue la primera cadena espanola en permitir el visionado online de capitulos completos de sus series de ficcion tras su emision, en 2008
—aunque la autondmica TV3 comenzoé esta oferta a finales de 2004 —. En ocasiones excepcionales se ha utilizado para preestrenos gratuitos de
temporadas de series de gran éxito, como se hizo por primera vez por Antena 3, en 2008, con la quinta temporada de la serie Los hombres de
Paco. En 2010 se puso en marcha un servicio de pago por vision de los nuevos capitulos antes de ser emitidos en television (Diego-Gonzalez y
Herrero-Subias, 2010: 326).

No es nuevo por lo tanto que a través de las Web se pueda acceder al catalogo de productos relacionados con una serie, participar en foros
0 juegos, ver fotografias o noticias, todo lo que sirve para potenciar la vinculaciéon emocional de los fans con las series, creando comunidades
de espectadores y consumidores unidos por la aficion (Medina, 2007: 72). El uso por las televisiones de sitios Web ha evolucionado desde la
aportacion de informacion sobre el programa, imagenes y trozos de video a la posibilidad de acceder a los capitulos completos de las series, bien
por descarga bien en streaming, rompiendo la linealidad de las parrillas de programacion, o a videos promocionales para los estrenos o adelantos
del inicio de las nuevas temporadas creando una expectativa para los usuarios. Un paso mas alla en la posibilidad de la narrativa transmedia se
ha dado con series en las que en las tramas de sus capitulos se ha fusionado el mundo narrativo con el real de Internet, como por ejemplo en las
nuevas series del Doctor Who a partir de 2005 en el que en un capitulo se crea una Web ficticia que une ambos mundos, aunque esto no se da
en el caso que Nos ocupa.
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En antena3.com se accede al espacio oficial de la serie El Barco. En dicho sitio se ofrecen adelantos de capitulos o de la temporada, fragmentos
de videos, fotos, informacion sobre los personajes y actores de la serie, noticias relacionadas con la misma, un espacio para los fans —con
“videoencuentros”, making off, y diversas vias de participacion para compartir opiniones—, y el enlace a los twittersodios, entre otros elementos.

Desde la misma, ademas, se puede dirigir al usuario hacia el visionado de los capitulos completos de la serie, que se realiza en el espacio de
antena3.com llamado “modo saldn”. En la semana en la que se estrenaba la tercera temporada de la serie (18/10/2012), en dicho sitio se podia
acceder a todos los capitulos completos de la segunda temporada de forma gratuita. Cada capitulo se encuentra dividido en seis partes que
son separadas por un anuncio publicitario de algo mas de 20 segundos. Se constata asi que la publicidad sobre los contenidos online ha ido
aumentando de forma progresiva, si bien los anuncios “comenzaron con una duracion de 15 segundos, para luego extenderse a 30 segundos,
aproximandose asi al modelo televisivo” (Urquiza, 2012: 8).

En esa misma fecha, el acceso a los capitulos completos de la primera temporada no era gratuito. Las empresas estan buscando desesperadamente
nuevos modelos de negocio y fuentes para soportar sus plataformas digitales. Adaptaron sus contenidos a Internet mayoritariamente de forma
gratuita con alguna publicidad, “but media companies find themselves in a position where they can no longer give away content for free” (Albarran,
2010: 30).

Antena 3, dispone de un servicio de pago denominado “modo salén premium”. La suscripcion es de 4,10 euros (IVA incluido) al mes que permite ver
dos preestrenos y el acceso ilimitado al catalogo de suscripcion, compuesto fundamentalmente por capitulos de series y tv movies, sin publicidad
ni cortes. También puede optarse por la modalidad de suscripcion basica mensual, que da acceso sdélo al catalogo (2,06 euros al mes) u optar a
la compra individual de capitulos (0,73 euros por capitulo). Esta modalidad premium esta limitado a través de sistemas de geobloqueo por IP para
usuarios que accedan desde el territorio espanol, es decir, no puede utilizarse desde el extranjero por razones de derechos de explotacion.

La Web de Antena 3, segun la propia compania con datos de Nielsen Market Intelligence, cerrd el gjercicio 2011 con un promedio mensual de
8,9 millones de usuarios Unicos, un 40% por encima del dato obtenido en el afio anterior. Como se comenté anteriormente, el EGM situaba en
noviembre de 2011 a la Web de Antena 3 como el sitio de television mas visitado de Espana, con un crecimiento del 17% respecto al ano anterior.
Segun el estudio anual de GECA referente a la imagen de las Web de las televisiones, la de Antena 3 es la preferida por los usuarios para realizar
consumo de series.

El apartado del “modo saldn” superd en 2011 los 3 millones de usuarios, que consumieron mas de 500 millones de videos (Memoria Antena 3,
2011). Segun datos facilitados por la propia television, en octubre de 2011, la empresa de audimetria ComScore en su primer informe mundial
sobre consumo de video online, colocaba a Antena 3 como el grupo de comunicacion espanol mas seguido (con mas de 51 millones de videos
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visionados al mes y una media de casi dos horas por internauta). El informe ademas situaba entre las principales Web de video en Europa, tan solo
a tres televisiones, entre las que estaba Antena 3.

La descarga vy visionado de videos relacionados con El Barco no sélo puede hacerse a través de la pagina Web de Antena 3, sino también a través
de otros canales, ya que se suma en la estrategia el posicionamiento de material audiovisual de la serie en el canal de Globomedia en Youtube
(www.youtube.es/globomedia) dentro de su estrategia en Internet y redes sociales. En el mismo, la productora ofrece avances de series y otros
programas contados por sus propios protagonistas. Un canal fundamentalmente visitado por publico femenino (62,3%) —en especial con edades
comprendidas entre los 13y los 24 afos (44%)—, estando el publico masculino (37 %), mas distribuido entre todos los grupos de edad. En cuanto
a la ubicacion geogréfica, “la mayoria de las visitas proceden de Espafia, aunque es significativo el crecimiento de reproducciones en Rusia y paises
de Europa del Este, asi como en Estados Unidos y América Latina” (Globomedia, 05/06/2012).

Otros productos

Algunas series de ficcion han creado material para los teléfonos méviles, como ocurrié con la renovada Doctor Who y los denominados “Tardisodes”
que actuaban como un proélogo de cada nuevo episodio. Estos productos o el visionado de capitulos de series, completos o no, en general no han
conseguido enganchar completamente a un publico que, “probablemente no percibe el beneficio de ver una serie de television en unas condiciones
de recepcion variables y, normalmente, peores que en un televisor” (Galindo Rubio, 2008: 118). Menos aun cuando tiene que pagar por ello,
habiendo posibilidades para la descarga gratuita contando con una conexion a la red.

El caso de los “tardisodios” pone de manifiesto que estos nuevos elementos transmedia suponen mas que contar los mismos hechos en diferentes
plataformas, contar nuevos sucesos de la misma historia, no se trata de adaptacion sino de transmediacion con un mas amplio sentido de
integracion y coherencia entre los elementos individuales. Un sentido de integracion que se evidencia, como hemos comentado anteriormente a
través de tres vias: narracion, autoria y temporalidad (Evans, 2011: 28).

Si algo parece haber quedado claro en cuanto a los dispositivos mdviles es que los mismos contenidos que funcionan perfectamente para la
television no necesariamente 1o han de hacer en aquellos y que la recepcion en movilidad ha de buscar principalmente la forma de comunicar
personalmente (Galindo Rubio, 2008: 115).

En Espana a lo que se ha llegado en relacion a la explotacion de las series de television a través del maovil, ha sido a la distribucion del mismo
producto, aunque también se ha contado con alguna experiencia de productos adaptados en tiempo y formato —solventado los problemas que se
producen por ser contenidos creados para pantallas mayores— e incluso algin juego para el movil. Las experiencias creativas al margen de estos
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productos relacionados con series de television, sin embargo han sido muchas y variadas (Tognazzi, 2012). La producciéon de programas de ficcion
pensados en su emision via telefonia moévil se remontan en Espafia al afio 2005, cuando Globomedia lanza para la plataforma de Amena la serie
Supervillanos (Morales Morante, 2011: 5).

Como decimos, las operadoras de television se han dedicado fundamentalmente a transmitir selecciones de sus series o programas de mayor éxito
que el usuario descarga en su terminal previo pago, asi como contenidos premium al maévil. Las investigaciones de la AIMC ponen de manifiesto,
en cuanto al visionado de television a través del teléfono movil, que el 54% no lo ha utilizado nunca. En cuanto al abono a alguna television de pago
por teléfono movil, este representa el 0,2% de los encuestados. Quizas por ello hay movimientos que apuntan en otra direccion. Por ejemplo, en
septiembre de 2012 Antena 3 y Samsung han lanzado la aplicaciéon video on demand para smartphones y tablets descargando de forma gratuita
la aplicacion Samsung Apps, dando asi acceso al modo salén.

En cuanto a otras experiencias transmedia relacionadas con El Barco, podemos senalar el juego online que surge de esta serie. Los juegos abren
las puertas del espacio de ficcion al usuario, que lo explora e interactla en dicho espacio y con los personajes. En el caso de este tipo de productos
se puede sefalar ademas otra de las vias de la nueva transmediacion como es la temporalidad, que debe ofrecer una coherencia a través de las
plataformas implicadas. No obstante, los tiempos exigidos en la produccion es una de las dificultades para integrar en una historia transmedia
contenidos televisuales y no televisuales (Evans, 2011: 37).

La coherencia en la temporalidad la podemos sefalar por ejemplo en los Twittersodios ya comentados de Antena 3, que se sitlan perfectamente
desde el punto de vista narrativo en el preambulo de cada capitulo. Asimismo, se han producido casos de juegos online lanzados de forma
simultanea a la emision de los capitulos explotando la interactividad del propio aparato de television (una practica seguida por ejemplo por la BBC).
En el caso que nos ocupa, se ha tratado de un juego online a través de la plataforma web de Antena 3 que, si bien no admite la exacta coincidencia
temporal con la emision de los episodios, no la separa tanto como ocurriria con el lanzamiento de un videojuego, cuyos tiempos en el proceso de
produccion y distribucion se alargan.

El videojuego online (en juegoelbarco.com), que es un juego de navegador masivo, con mas de 100.000 registros en el primer mes, se lanzé unos
meses después del estreno de la serie en television desarrollado por Play Television junto a Globomedia. Un juego que, como la productora sefiala,
estaba basado en las tramas y personajes, y en el que cada semana, de forma coincidente con la emision de un nuevo capitulo de la serie, se tenia
que resolver una mision con la misma trama que la del episodio correspondiente. El juego levantd numerosas criticas entre los usuarios debido a
cuestiones técnicas y termind cesandose de manera definitiva.

Otras series en Espafia han trabajado con este mismo producto, como Aguila Roja, con un videojuego gratuito en linea con aplicaciones para el



maovil.

La serie El Barco también ha tenido su adaptacion editorial. En octubre de 2011, se lanzaban dos tomos correspondientes a la primera temporada
de la serie (Un millén de millas —capitulos 1 a 6— y Perdidos —capitulos 7 al 13), adaptados por Jordi Solé. En 2012 se publicaban otros dos libros
mas, No estamos solos y Una de fantasmas, ocupandose cada uno respectivamente de la adaptacion de seis capitulos de la segunda temporada.

Por otro lado, se desarrollé un reality basado en la serie. El programa El Barco: rumbo a lo desconocido, se estrenaba el 19 de julio de 2011 en
Antena 3. Catorce concursantes se enrolaban en una travesia de treinta dias, distribuidos en diez programas de setenta minutos de duracion. Los
bajos datos de audiencia, 7,4% de share y 1,1 millones de telespectadores, fueron el detonante de su rapido traslado a la parrilla de Neox, el 24
julio, en busca de un target claramente juvenil como es el de dicho canal del grupo.

Tampoco ha faltado el traslado de los capitulos de la serie a DVD y Blu Ray, la insercion de un nimero especial dedicado a El Barco en la revista
juvenil Bravo, la organizacion de eventos, y las ventas internacionales de la serie, a través de Imagina International Sales (Polonia, Hungria, Rusia,
Estados Unidos y varios paises de América Latina).

Consideramos que con el estudio de caso propuesto queda manifiesta una experiencia narrativa multiplataforma coherente, que supera el
planteamiento Unicamente de comercializacion, a través de estrategias para dar respuesta y adaptarse a un nuevo tipo de audiencia y, en nuestro
caso, fundamentalmente a la cultura juvenil, caracterizada por la fragmentacion, la estructura mosaico, la estimulacion constante, la simultaneidad
y el dinamismo (Galan y Del Pino, 2010: 5).
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LA AUDIENCIA COMO
PRETEXTO. CRITICA DE

LA LOGICA ECONOMICA
DOMINANTE EN LA
PROGRAMACION TELEVISIVA.

#RESUMEN
La conversion de la audiencia, un “constructo” elaborado desde la
perspectiva de la l6gica econémica imperante en la conformacion
de las programaciones televisivas, en la base y fundamento casi
exclusivo de la programacion de las cadenas televisivas espano-
las, publicas y privadas, constituye una trasgresion flagrante de la
naturaleza compleja del receptor, en este caso el telespectador,
que es contemplado Unicamente como consumidor y no como
ciudadano. En este trabajo se pretende basicamente llevar a cabo
la critica de semejante dinamica empresarial comunicativa a partir

de los supuestos e implicaciones del concepto, ya acuiado por
los autores en otros trabajos, de Responsabilidad Comunicativa
y la reivindicacion de la funcion de los receptores, agentes copar-
ticipes del proceso de comunicacion mediatica y televisiva, como
ciudadanos y no meros consumidores.

Palabras clave: audiencia, programacion televisiva, consumidor,
ciudadano, economia politica de la comunicacion, responsabilidad
comunicativa.
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| INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo es poner de relieve la contradiccion que supone establecer y conformar una programacion televisiva parcial y fragmentaria
que deja de lado la razén de ser de la comunicacion e informacion como bienes y servicios publicos y responde Unicamente a las exigencias
mercantiles. O lo que es lo mismo, constatar y criticar la ausencia de una légica democratica que tiene como supuestos fundamentales la pluralidad
ideoldgica, la construccion dialéctica de la realidad y, desde la consideracion del telespectador como ciudadano, la oferta de elementos de reflexion
y debate sobre los programas que conforman la parrilla.

A modo de hipétesis, en este texto se considera que la conversion de la audiencia, un “constructo” elaborado desde la perspectiva de la légica
econdmica imperante en la conformacion de las programaciones televisivas, en la base y fundamento casi exclusivo de la programacion de las
cadenas televisivas espanolas, publicas y privadas, constituye una trasgresion flagrante de la naturaleza compleja del receptor, en este caso
el telespectador, que es contemplado Unicamente como consumidor y no como ciudadano. La critica de semejante dinamica empresarial
comunicativa se lleva a cabo a partir de los supuestos e implicaciones del concepto, acufiado por los autores en otros trabajos, de Responsabilidad
Comunicativa y la reivindicacion de la funcion de los receptores, agentes coparticipes del proceso de comunicacion mediatica y televisiva, como
ciudadanos y no meros consumidores.

2. RESPONSABILIDAD COMUNICATIVA. SUPUESTOS E IMPLICACIONES

El concepto de Responsabilidad Comunicativa que se formula y delimita en este trabajo tiene su origen terminoldgico y su fundamentacion
conceptual en los estudios realizados desde campos del saber (Garcia Perdiguero, 2003, 2008; Conill y Gonzalvez, 2004; Camps, 2004) tales como
la Etica de la empresa, la Responsabilidad corporativa y, més especificamente, la Responsabilidad social de la empresa (RSE). Las conexiones con
ese primer ambito de la fundamentacion hay que buscarlas en la exigencia que los especialistas plantean de integrar la empresa en la dinamica
de la sociedad considerada en toda su complejidad con la finalidad de establecer las causas, dimensiones e implicaciones del déficit social que
pone de manifiesto la estructura y dinamica empresarial dominante en el capitalismo industrial y financiero (Garcia Perdiguero, 2003, 2008). No
obstante, en este caso, con la acunacion del término y concepto de Responsabilidad Comunicativa se pretende hacer una propuesta que supere y
complemente ciertas restricciones que presenta la perspectiva de la RSE encaminada primordialmente a resaltar aquellos aspectos del sistema de
la comunicacion que han de ser considerados como especialmente relevantes a la hora de delimitar y aplicar esa Responsabilidad Comunicativa
(Bernardo y Pellisser, 2009).

La fundamentacion internalista de la Responsabilidad Comunicativa se realiza a partir de los parametros que se derivan del estudio de la realidad
de la comunicacion (estructura y dinamica) desde un paradigma ecléctico de la comunicacion (Bernardo, 2006). Dichos parametros poseen una
dimension tedrica y otra empirica o experimental y, en ambos casos, los centros de atencion son los agentes responsables de la produccion
comunicativo-mediatica, los procesos de produccion de los productos comunicativos y los destinatarios o consumidores de los mismos.
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Al nivel tedrico, en primer lugar, le corresponde establecer la ldgica socio-comunicativa que rige tanto la interaccion que ha de existir entre todos
los factores que conforman el sistema de la comunicacion como la interrelacion equilibrada y simétrica del mismo con el resto de subsistemas
(politico, econdmico, social y cultural) que interactlan dentro del sistema de la sociedad en su conjunto. O lo que es lo mismo, la representacion
de la sociedad como un sistema complejo (Morin, 2000) conformado por subsistemas que compaginan su autonomia, al menos tedrica, con
la interrelacion e interaccion que exige la dinamica integral del sistema, conlleva, a la hora de delimitar la Responsabilidad Comunicativa, que el
subsistema de la comunicacion ha de estar siempre, en cualquier situacion concreta espacio-temporal, relacionado con el resto de subsistemas vy,
por ello, ha de cumplir ineludiblemente las funciones que le corresponden como factor integrante de ese sistema, pero, al mismo tiempo, no ha de
plegarse a determinacion alguna proveniente de otra instancia o subsistema.

En segundo lugar, es preciso resaltar que el propio subsistema de la comunicacion se rige por una logica interna que, por una parte, tiene la
necesidad de cumplir y respetar las funciones que le han sido atribuidas en el sistema en su conjunto vy, por otra, define la estructura y dinamica
de los factores que interactlan en el propio subsistema de la comunicacion: los agentes, los productos y los destinatarios. El subsistema de la
comunicacion, que es la plasmacion concreta del esquema candnico de la comunicacion, ha de respetar, pues, la naturaleza interactiva de la
comunicacion y, por tanto, descartar cualquier tipo de asimetria y desproporcion en lo que respecta a los papeles y funciones que se atribuye a los
agentes-emisores y receptores como coparticipes del proceso de comunicacion y a los discursos y mensajes como instrumentos vehiculares de
dichos procesos (Bernardo, 2006:16-59).

Los agentes, las instituciones socio-politicas y las industrias y empresas de la comunicacion, han de actuar, como reguladores o como productores,
de acuerdo con los principios derivados de la interaccion, equilibrio y coherencia propios del sistema en su conjunto y, por lo tanto, estan obligados
a construir y hacer que se construya mediaticamente la realidad social en conexidon con las exigencias del sistema social, pero también de acuerdo
con supuestos socio-comunicativos especificos con respecto a la conformacion de los productos y a las peculiaridades de los destinatarios como
agentes coparticipes.

Los procesos de produccion y, sobre todo los formatos y contenidos de los productos comunicativo-mediaticos, ya sean funcionales (informativos
y formativos) o ficcionales, han de estar conformados de tal manera que no incurran en inadecuaciones e incoherencias en las representaciones de
los referentes o0 en las normas que marcan la conformacion de los discursos. Excluyen, pues, la imposicion de determinaciones externas a la logica
socio-comunicativa y descartan los imaginarios aberrantes y tergiversadores de la realidad social que representan con la finalidad de favorecer
intereses no especificamente sociales y comunicativos.

La légica interna del sistema comunicativo tiene, en tercer lugar, que trasladarse también a las interrelaciones entre los agentes, reguladores
institucionales y duefos productores de las industrias y los destinatarios puesto que son igualmente agentes coparticipes del proceso y no meros
receptores pasivos. Los agentes, ademas, han de construir los formatos y contenidos de los textos o discursos de tal manera que los destinatarios
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tengan la posibilidad de realizar una aproximacion critica y dialéctica a partir de su propia y peculiar competencia comunicativa desde la cual
habran de realizar la interpretacion de los discursos mediaticos como forma de coparticipacion critica en la dinamica comunicativa y social (Diaz
Nosty, 2005:187-252; Lacalle, 2001: 17-43; Orozco, 2006). En este sentido, los receptores han de ser considerados como el factor mas relevante
que interpela radicalmente a los duenos y profesionales de los medios y que, en modo alguno, puede restringirse a las, sin duda tergiversadas y
fragmentarias, mediciones de audiencia, normalmente en manos de algunas de las propias empresas de comunicacion.

En este ambito, ademas, debe incluirse la naturaleza de bien publico y derecho fundamental de la comunicacion y la informacion vy, por lo tanto,
como otro elemento basico fundante de la Responsabilidad Comunicativa que adquieren tanto las instituciones publicas como las empresas
privadas. De ese modo, ningun agente-emisor o instancia publica o privada de la comunicacion puede trasgredir por intereses ajenos (normalmente
econdmicos y mercantiles) esa condicion de bien publico de la comunicacion e informacion y que afecta a la construccion de una sociedad
democratica en lo que respecta a los productos generados, a los valores transmitidos e incluso a los lenguajes empleados (Diezhandino, 2007;
Imbert, 2008; Bustamante, 1999). Esta es también la base para reivindicar la existencia ineludible de instituciones reguladoras y supervisoras,
por ejemplo los consejos del audiovisual (Camps, 2004), del cumplimiento o incumplimiento de la Responsabilidad Comunicativa por parte de
las empresas publicas y privadas de la comunicacion e informacion que, sin duda alguna, contribuiran a la superacion y eliminacion de lo que
Diaz Nosty (2005:221-248) llama déficit mediatico y que podria denominarse irresponsabilidad Comunicativa o también déficit democratico de la
estructura y dinamica del sistema de la comunicacion.

La verificacion empirica de la Responsabilidad Comunicativa alude basicamente a la comprobacion del cumplimiento de la légica socio-comunicativa
enunciada anteriormente y necesita, como es logico, estudios experimentales, de caracter cualitativo y cuantitativo, sobre el desarrollo de las
industrias de la comunicacion y de la cultura en el ambito global y local con la finalidad de establecer, cuando menos, las tendencias dominantes
que definen la dinamica del sistema actual de la comunicacion con respecto al cumplimiento o incumplimiento de la Responsabilidad Comunicativa
(Curran, 2005; Diaz Nosty, 2005; Diezhandino, 2007)

Semejante operacion ha sido realizada desde diferentes perspectivas y, de forma especial, desde el paradigma de la Economia Politica de la
Comunicacion (Bernardo, 2006; Diaz Nosty, 2005; Bustamante, 2004; Vidal, 2002.). A partir de los estudios de esos autores, no es dificil extraer
como conclusién mas general el incumplimiento de la légica socio-comunicativa como resultado de la determinacion y dominio de la légica mercantil
y financiera que define la accion de los duenos, publicos y privados, de las industrias en los procesos de produccion, circulacion y consumo.

Este trabajo comparte y asume los resultados del conjunto de estudios criticos citados anteriormente que denuncian la irresponsabilidad
Comunicativa en los términos a los que alude el parrafo anterior y que, a modo de resumen, hacen referencia, entre otros, a aspectos tales
como la mercantilizacion de los contenidos que conduce a dar valor Unicamente a los parametros de caracter exclusivamente cuantitativos como
son los indices de audiencia (Bourdieu, 1997:96-97); la espectacularizacion de la informacion como efecto de un proceso de produccion regido



c
©
©
E
GO
O
+— O
xg_

(W
S €
E O
S
TG
c g
NS
o 2

[
05
® .
c 9
O 5
Qg
S

O
>0
ca
O O
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O >
Z
S
Q
<

basicamente por la logica del benefico econdmico (Kapuscinski, 2002, p.36); la devaluacion de la formacion de los periodistas y comunicadores
sustituyendo el perfil de profesionales responsables por el de colaboradores eficaces de los intereses econdémicos de las empresas que, en
palabras de Ortega (2006: 47) conduce a que “las siempre engorrosas y poco excitantes tareas destinadas a la comprobacion de la informacion se
reemplazan por otras mas de «ingenieria informativa», dictiles a la voluntad del disefiador o de su grupo de sostén. Las «hipdtesis» se transforman
en «hechos», dando origen a toda una sarta de «<no-hechos», semejantes, que hacen innecesario aportar cualquier tipo de prueba; el proceso de
verificacion se ha invertido y con ello basta con imaginarse algo para convertirlo sin mas en «dato».

3. LA AUDIENCIA COMO PRETEXTO
3.1. LOS ESTUDIOS SOBRE LA AUDIENCIA DE LOS MEDIOS AUDIOVISUALES

El interés por las audiencias se remonta a los mismos origenes de los medios de comunicacion de masas y cobra mayor protagonismo con la
aparicion de los medios electronicos (Prado, 1998). En este contexto, el conocimiento de sobre la audiencia, entendida esta como el conjunto de
individuos de una poblacion que, en un momento determinado, entran en contacto con un medio o soporte (Colom, 2006: 12), se ha convertido
en una pieza basica del engranaje mediatico.

Segun (Huertas, 1998: 17), el objetivo principal de la medicion de audiencia en television es conocer el nimero de personas que consumen
productos televisados. Los estudios de medicion de audiencias sirven para la planificacion de medios, es decir, para decidir donde contratar
espacios de publicidad y para profundizar en el conocimiento del espectador y orientar la produccion de programacion de las cadenas de television.
Como sefala Huertas (1998: 20-21) las mediciones de audiencias son:

- Un instrumento de diagnosis para conocer la acogida del programa, la fidelidad el presentador, etc. En definitiva, cuanta gente lo ha visto.

- Un instrumento de prediccion. Para conocer la posible audiencia de un proyecto similar

- Un instrumento de tasacion: la cifra de espectadores y, por tanto, el valor del tiempo para la publicidad. De aqui se infiere una ecuacion
que viene a decir que cuanto mayor es la cifra de espectadores, mayor sera el valor comercial del espacio televisivo.

- Un instrumento de planificacion. Las mediciones de audiencia son clave para la planificacion de las parrillas de programacion. De aqui
se derivan decisiones como qué programas continlan o no de cara a una nueva temporada o en qué horario se emiten las promociones
de determinados programas.
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Los indices de audiencia son, hoy por hoy, la base de la medicion de la eficacia de las empresas televisivas. Con frecuencia son malinterpretados
y/0 manipulados de cara a cumplir los objetivos particulares de cada cadena o empresa audiovisual. Un punto de audiencia en la media anual
puede representar varios millones de euros en ingresos. Asi, a partir de ellos se disefian estrategias de programacion mas o menos inocentes,
como por ejemplo, avanzar la emision de determinados programas, como las citas informativas. Aunque, a nuestro juicio, es mas grave el hecho de
que se elaboren, por ejemplo, las escaletas de los informativos a partir del los datos recogidos por los audimetros. De manera que los andlisis de
audiencia se convierten en el parametro a partir del cual, a priori, se incide en determinados campos tematicos, se minimizan e, incluso, se ignoran
otros (Bourdieu, 1997).

Para llevar a cabo las mediciones de audiencia se recurre a diversos tipos de estudios, tanto cualitativos como cuantitativos. Desde el punto de
vista cuantitativo hay diversas formas de medir la audiencia, aunque no hay ninguna que ofrezca un cien por cien de fiabilidad. Aunque son estos
ultimos, y en particular los que se realizan mediante la técnica del audimetro, los que se han consolidado como la principal referencia en este ambito.

La audiencia se mide de forma regular con la informacioén que aporta la red de audimetros. Esta red representa una muestra proporcional de la
composicion de la poblaciéon. En Espanfa, la empresa que oferta un seguimiento mayor es Kantar Media, que es la denominacion desde 2010 de la
antigua Sofres Audiencia de Medios (Sofres A.M.), que pertenece a la multinacional Taylor Nelson Sofres. En la actualidad, en nuestro pais, el panel
de audiencia esta formado por 4.625 hogares de la peninsula y las islas, 1o que representa mas de 15.000 individuos.

El diseno de la muestra para estudiar la audiencia atiende a variables como la edad, el sexo, el habitat, la clase social, el tamafio del hogar, asi como
a otros parametros como el nimero de ninos en el hogar o el numero de televisores, discos duros grabadores, videoconsolas, sintonizadores de
satélite y ordenadores. En Espafia, el disefio se realiza a partir de la division territorial que establecen las televisiones autondmicas, englobando a
resto de comunidades en el epigrafe “resto de Espana”.

En estos hogares, que los expertos consideran representativos del comportamiento del conjunto de la audiencia, se coloca un audimetro. El
audimetro tiene la mision de recoger automaticamente cualquier cambio en la television (encendido, apagado, canal sintonizados, etc...). Este
aparato se conecta al televisor y recoge los cambios de canal asi como las personas que estan frente a él en cada momento. Para ello, esta dotado
de un mando a distancia con cédigos numeéricos asignados a cada uno de los miembros que conforman el hogar. Las informaciones del consumo
televisivo diario quedan almacenadas en el audimetro. Cada dia, de madrugada y mediante una llamada muda, se procede al volcado de los datos.
Estos datos se transmiten, a través de la linea telefonica y via modem, a un ordenador central que los procesa y los pone a disposicion de los
abonados a primera hora de la manana.

Estas estimaciones de audiencia arrojan una gran cantidad de informacién sobre el comportamiento de los espectadores. Entre los mas
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representativos esta el rating-audiencia o la cuota-share de una emisora o de un programa. El rating hace referencia al porcentaje de espectadores
en relacion al total de la poblacién de un pais, lo que se conoce como universo, que, como media, ha sintonizado un programa a lo largo de una
emision. Se trata de un parametro cuyo uso es mayoritariamente comercial. El share, en cambio, es el nimero de personas que sintoniza un
programa de television en un momento determinado en relacion al total de personas que estan viendo la television en esos momentos. Ofrece,
ademas, otros indicadores como la audiencia acumulada o Reach, la audiencia maxima y minima, la audiencia total, el indice de fidelidad o de
permanencia o el indice de aportacion de la cadena; ademas de algunos indicadores utilizados en publicidad como los impactos, la frecuencia, la
cobertura y el Gross Rating Point (GRP).

Se trata de analisis puramente cuantitativos ya que los conocimientos que aportan nada dice sobre valores. Ademas, sirven tanto para guiar acciones
como para justificar decisiones. Como sefala Alcaraz (1993: 206), «las mediciones de audiencia incardinan la produccion y difusion televisiva con el
mercado como forma dominante de realidad econémica y como elemento ideoldgico de presunta racionalidad. Dicha incardinacion se hace desde
dos vertientes: por un lado se relaciona directisimamente con la publicidad y, por otro, extiende el concepto mercantil al consumo del producto
televisivo; de esta forma las benéficas promesas del mercado se trasladan al seno de la empresa televisiva que puede hablar tranquilamente de
oferta y demanda y de cantidad de consumidores, simplificando su acciéon en términos ideoldgica y socialmente comprensibles».

En definitiva, segun Colom (2006: 23), la finalidad ultima de la mediciéon de audiencias, y de todos los estudios que de ellos se derivan, responden
no tanto al conocimiento puro como a la necesidad que tiene el mercado de rentabilizar las ventas.

Por otro lado, hay que tener presente que el modelo de television tradicional se ha transformado, ha mutado a un modelo desdibujado en el que
convive el electrodoméstico con nuevas formas de difusion y consumo. Detras de esta transformacion hay una tormenta de cambios tecnolégicos,
normativos y socioldgicos. Como sefiala Alvarez (2011: 93), «la televisién que crecié con la sociedad de masas ha cambiado. Sin embargo, un
porcentaje alto de la poblacion sigue anclada a esa television generalista de masas mantenida basicamente por la publicidad. Y ocupa todavia un
lugar central en el ocio de las sociedades modernas al se capaz de concentrar una gran parte de la atencion de la gente. Hay contenidos globales
y fuerzas ligadas a la identidad de las sociedades y de las naciones que hacen que el concepto de masa siga vigente por bastante tiempo. Pero
paulatinamente se va despojando de su ADN. Nuevos espectadores ven otro tipo de television, con una légica distinta a la television que reind de
forma apabullante en el siglo pasado».

Entre las nuevas opciones de consumo estd, seguin Alvarez (2011:94), los canales IPTV, agregadores de contenidos, users generated content
(UGC), agregadores de furtivos, web TV, plataformas de IPTV, videos en website, websites de television, videoblogs, videos en redes sociales,
podcasts TV, video on demand, mashup, entre otros.
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En este contexto, se produce lo que Alvarez denomina la “televisién personal”, que hace referencia al papel activo que han adoptado los usuarios de
los medios. A propdsito de estos dice: «los usuarios interactlan, y se sienten con mas poder al permitirles controlar los contenidos en un entorno sin
fidelizaciones. Convierten la television de masas en una television personal. Manipulan, descargan, opinan, transforman, recomiendan, producen,
etc.: son los nuevos espectadores que sustituyen el papel central de la television por internet con la intencion de participar» (2011:93).

Ante este nuevo escenario, marcado por el incremento de la oferta y la fragmentacion de la audiencia, surge la necesidad de nuevos dispositivos
de medicion. Los diversos dispositivos ensayados en los Ultimos anos se caracterizan por tratarse, a diferencia del clasico audimetro fijo, de
dispositivos maoviles. Es lo que se denomina Portable People Meter (PPM); es decir, audimetros de pequenas dimensiones que registran las sefales
no audibles que emiten los canales de television a través de los programas, o el audimetro-reloj.

Mas recientemente, a caballo de los métodos cualitativos y cuantitativos, estan los datos que pueden aportar las redes sociales. Aungue se trata
de una informacién que, por el momento, no resulta facil sistematizar, en el ambito de la empresa han empezado a aparecer perfiles profesionales
y departamentos centrados en el seguimiento y andlisis de estos datos. Incluso, se ha desarrollado ya algun software especifico para seleccionar
estas referencias y ordenarlas segun su contenido. En este sentido, se ha acufiado el concepto de «audiencia social» que es el niUmero de personas
que comentan un programa treinta minutos antes de que empiece, durante su emision y treinta minutos después de terminar, a través de las redes
sociales. Como concluye Arana (2011: 51), «todo parece indicar que con un modelo u otro, e incluso con varios de ellos simultaneamente, la
audimetria portatil y multimedia es la Unica alternativa a una realidad de consumo audiovisual tan diversa».

Ahora bien, aunque este modelo es comiunmente aceptado por los distintos sectores involucrados en la industria televisiva, no faltan voces criticas
que han puesto en cuestion el audimetro como unidad de medida del éxito y del fracaso en television. Segun Bustamante (2004), el audimetro
se ha apoderado de forma sutil de nuestro ocio, de la cultura y, por tanto, de una parte de nuestras vidas. Las cifras de audiencia dominan los
intercambios de formas simbdlicas, de ideas y de valores. Esta especie de virus, que afecta tanto a la radio como a la television, alcanza al resto
de la cultura poniendo en peligro la diversidad. Su defensa pasa por encontrar nuevos indicadores de eficacia como pueden ser la satisfaccion, la
educacion, el intercambio, la cooperacion multicultural, la innovacion vy la creatividad. Es decir, parametros cualitativos, antes que los porcentajes
que se han impuesto mediante las técnicas cuantitativas.

En el ambito de las televisiones publicas, en algin momento determinado, algunos de sus responsables, se han mostrado de acuerdo con acabar
con los indices de audiencia como criterio dominante para valorar los programas que se emiten. En cambio, en el entorno de la las televisiones
privadas, el modelo se sustenta en la medicion con lo que a partir de esta se construye el producto para satisfacer la demanda, es decir “el
publico lo quiere”. Esta misma medicion, que no es mas que una herramienta de marketing, es la que sirve para establecer el valor publicitario
en cada mercado horario, con lo que se fijan, minuto a minuto, los limites de la creatividad. Segun Bustamante (2004), “Esta “ley de plomo” nos
disuelve como ciudadanos sujetos a una identidad subjetiva y colectiva a la vez y nos desarticula como opcién publica para reducirnos a simples
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consumidores y convierte, al mismo tiempo, la cultura en una mercancia total que tan sélo es lo que vale en el mercado aquello que alguien esta
dispuesto a pagar en tiempo y dinero».

El resultado ha sido la contaminacion de las radios y televisiones publicas, la homogeneizacion hasta llegar al killer format, a las permanentes
crénicas rosa, negra o a los realitys. Asi, hasta llegar a matar la diversidad del conjunto de la industria cultural de la television. La pequena pantalla
es la abanderada de esta comercializacion extrema de la informacion y la comunicacion.

No podemos olvidar que esta obsesion por medir y cuantificar la cultura y la comunicacion también se extiende al resto de industrias culturales
como es €l cing, el libro, el disco o los museos. Aun asi, encontramos fisuras a esta obsesion cuantificadora, sobretodo cuando comprobamos que
grandes proyectos audiovisuales impulsados por grandes corporaciones y o productoras con fuertes inversiones en marketing fracasan. Programas
de television que responden a estos parametros también fracasan. Pero el mal esta hecho ya que esto comporta una reduccion de oportunidades
para las pequehas y medianas empresas culturales, para los creadores mas innovadores, para las lenguas minoritarias, es decir todo aquello que
hace posible el caldo de cultivo de la renovacion de nuestras identidades culturales. Actuar contra esto no es facil. Son necesarias politicas que lo
contrarresten. Es decir, se hace necesario intervenir. Hacen falta nuevos indicadores de eficiencia en linea con las especificidades culturales tanto
en la vertiente econémica como en la de los fundamentos de la democracia.

Hay que dar mayor protagonismo a los estudios cualitativos, pero sobretodo reinventar nuevos indicadores de eficiencia, termdmetros de la
satisfaccion del usuario, barémetros de la formacion cultural del ciudadano, que indiquen el grado de innovacion o de la no innovacion, ratios para
medir la diversidad.

Por su parte, y a partir de las reflexiones de Bustamante, Ballé (2004) ha propuesto un decalogo para empezar a valorar los programas de television
bajo otro prisma que no sea el audimetro. Estos son los parametros de su propuesta:

1) El impacto (Como por ejemplo, el documental Las habitaciones de la muerte sobre los orfanatos en China).

2) La pluralidad (equilibrio politico, agenda de temas).

3) El acceso (de los mas jovenes, de determinados colectivos excluidos del medio televisivo).
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4) La trasnacionalidad (Ir mas alla del entorno préximo).

5) La disidencia (Por ejemplo, Spitting Image).

6) La complgjidad (Experimentacion, como por ejemplo Una calle en Sarajevo).

7) La sorpresa.

8) La divulgacion (Por ejemplo, Redes, Aphostrophes, 60 minuts).

9) La cohesion. Acontecimientos planetarios que unen. Los mas habituales son los encuentros deportivos, las bodas y los funerales, pero
hay otros menos excepcionales).

10) El error. La tv puede ser tan cinica que ha aprendido a prefabricar basura, despojandola de toda poética del error.

3.2. LA AUDIENCIA COMO CONSTRUCTO

En la presentacion de este trabajo se aludia a la audiencia como un “constructo” elaborado desde la perspectiva de la l6gica econdmica imperante

en la conformacion de las programaciones televisivas. Sin duda alguna, esa afirmacion tan rotunda entra en conflicto con las afirmaciones que
los duefios de las empresas de comunicacion a las que pertenecen las cadenas televisivas suelen esgrimir como argumento basico para justificar
la produccion y exhibicion de determinados productos que, vistos con la perspectiva critica que se desprende de la formulacion que se hace en
este trabajo de la Responsabilidad Comunicativa, constituyen una trasgresion flagrante de la naturaleza y funcion sociocomunicativas que define la
comunicacion como bien y servicio publico.

La rotundidad que conlleva calificar la audiencia como constructo proviene, en primer lugar, de la puesta en entredicho del valor casi absoluto que se
atribuye al soporte experimental que se deriva de los indices de audiencia asumidos como elemento de verificacion del consumo de determinados
productos televisivos. En efecto, a nuestro entender, semejante argumentacion constituye una de falacia, o cuando menos una paradoja, entre
otras razones porque la metodologia y las técnicas de investigacion en las que se apoyan los resultados de la medicion de las audiencias tienen,
a nuestro entender, un claro sesgo de parcialidad y fragmentacion que en modo alguno puede servir para atribuir un caracter absoluto a lo que es
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una mera parcela de la complejidad que caracteriza el proceso de interaccion entre la produccion y recepcion comunicativa en general y de la
televisiva en particular.

Més alla de esa primera acotacion general, la consideracion de la audiencia como un constructo supone asumir que dicho término y concepto no
es tan solo el resultado de un proceso de verificacion empirica sino que, al menos la conformacion argumental que elaboran y emplean quienes
la conceden un valor absoluto y universal, es el fruto de una operacién mental tedrica y no verificable procedente del desarrollo de una logica
discursiva e ideoldgica que, a su entender, tiene un caracter irrefutable por el mero hecho de reproducir uno de los dogmas del sistema econdmico
capitalista como es la ley de la oferta y la demanda aunque la aplicacion de esa ley o dogma eluda y evada la naturaleza sociocomunicativa que
caracteriza la comunicacion tanto interpersonal como social o mediatica.

La forma de proceder de quienes apelan a la audiencia, a los indices de audiencia, como razén de ser fundamental de la produccion de determinados
programas o a la programacion televisiva en su conjunto constituye, como se ha dicho, una falacia, entre otras razones, porque trasgreden o,
cuando menos, evaden, por una parte, aquellas responsabilidades sociales y comunicativas que proceden de la consideracion ineludible de los
receptores como agentes coparticipes de la interaccion comunicativa mediatica o mediatizada que exige la superacion de la linealidad imperante
en la denominada comunicacion de masas y reproductora eficaz de la citada ley de la oferta y la demanda; por otra, olvidan u ocultan dolosamente
los procesos de creacion de audiencia de los que ellos son responsables y que vienen definidos por la dominancia absoluta de una oferta televisiva
que responde a unos intereses fundamentalmente mercantiles (oferta de mercancias que generan beneficios meramente econémicos) en tan claro
como irresponsable detrimento de una oferta acorde con la naturaleza de bien y servicio publico que define la comunicacion social.

4. RECEPTORES, ACENTES Y COPARTICIPES

Las reflexiones de los dos epigrafes anteriores conduce, sin duda, a la puesta en crisis de la l6gica econdmica y mercantil dominantes en la
estructura y dinamica de las industrias de la cultura y de la comunicacion que ha asumido y conformado una delimitacion restringida del término
y concepto de receptor que margina la auténtica y compleja dimension sociocomunicativa que debe definir y orientar los procesos de produccion
de las industrias mediaticas. Partiendo de ese supuesto, es preciso hacer una critica de la I6gica mercantil mediatica dominante reivindicando,
precisamente, la naturaleza social y comunicativa de los productos y la responsabilidad comunicativa de los agentes, una de cuyas implicaciones
mas importantes es la exigencia de considerar al receptor como ciudadano y no como mero consumidor.

La que se puede considerar teoria candnica de la comunicacion, en cuanto que asumida en sus términos mas generales por la mayoria de los
paradigmas (Bernardo, 2006:16-45), propone como rasgo fundamental de la estructura de la comunicacion la interrelacion entre dos agentes
(emisor y receptor) con idéntica naturaleza agencial, diferentes funciones y semejantes exigencias en el proceso de interaccion. Es decir, no puede
haber auténtica (adecuada y eficaz) comunicacion si no interactian el emisor, los emisores, y el receptor, l0s receptores. Por supuesto, dicha
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interaccion supone siempre una intermediacion que se lleva a cabo a través medios diferentes que conforman “artefactos” textuales en los que
estan patentes o latentes huellas de los emisores y de los receptores como agentes de la interlocucion (codificacion/descodificacion) o, en definitiva,
de la interaccion social, incluso cuando se trate de la comunicacion interpersonal (Eco,1981, 1986)

Las afirmaciones vertidas en el parrafo anterior constituyen, a nuestro entender, el punto de partida para tratar algunas cuestiones basicas, de
caracter internalista y externalista, con respecto a la necesidad de reivindicar el papel del receptor en la comunicacion que, desde luego, supone
trascender la naturaleza tedrica de su delimitacion y localizarlo social, espacial y temporalmente como actor comunicativo (productor de sentido) y
agente sociocultural que, a partir de la interpretacion y reconstruccion de las mediaciones multimediales, interviene en la dinamica de la sociedad
(Orozco, 2006).

Es cierto que la interaccion como rasgo general delimitador de la comunicacion candnica no ha sido traducido de la misma forma en las diferentes
teorfas de la comunicacion y, mucho menos, en la plasmacion de esas teorias en la investigacion empirica. De hecho, hasta fechas relativamente
recientes no han surgido, concretamente en el entorno y contexto de los estudios semiéticos, culturales y de la recepcion (ER), desarrollos tedricos
y experimentales en los que el receptor adquiera la auténtica dimensién comunicativa y social. Eso conlleva la superacion de los planteamientos
funcionalistas, conductistas que buscaban principalmente la comprobacion de la eficacia de la acciones de los emisores de los mensajes, l0s
duefios de los medios, en la consecucion de determinados efectos sociales, econémicos, politicos o ideoldgicos, aunque, como en el caso de
la Teoria critica, constituyan la base para una critica radical de las mediaciones consideradas la base de determinadas alienaciones (De la Peza,
2006).

Precisamente por eso, es conviene hacer patente que la interacciéon no puede ser un mero postulado epistemoldgico que, trasladado a la
investigacion, se convierte en una declaracion estéril porque, en realidad, se mantiene vigente la dinamica propia de la linealidad y unidireccionalidad,
especialmente en los estudios de la comunicacion de masas, social 0 mediatica. Al contrario, y asumiendo las aportaciones de las diferentes
tendencias de los estudios de la recepcion, el receptor, los receptores, han de formar parte de la investigacion empirica tomando como supuesto
basico la naturaleza compleja de los mismos en cuanto agentes comunicativos y sociales que, a partir de las interpretaciones criticas de los
discursos de las “mediaciones multiples” (provenientes de diferentes medios) y la accion social ejercida en situaciones y contextos especificos,
intervienen activamente en la conformacion de la dinamica social y cultural. Son, en definitiva, creadores y participes de la complejidad que define
realmente la sociedad y la cultura de los espacios de interaccion social (Orozco, 2006).

La perspectiva que se esta asumiendo aqui para reivindicar el papel del receptor trasciende la dinamica o proceso de emision-recepcion en la
estructura tedrica de la comunicacion y se sitla en el espacio social concreto en el que los destinatarios realizan la produccion de sentido de
los textos y discursos, instrumentos de mediacion, en el espacio sociocultural en el que se desarrolla la interaccion socio-cultural. Precisamente
en ese espacio es donde se pretende introducir lo que se denominara mas adelante construccion del receptor con la finalidad de plantear la
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responsabilidad que tienes los agentes (duenos y profesionales) de la produccion mediatica a la hora de generar productos que respondan a la
|6gica socio-comunicativa que ha de contribuir a la accion y dinamica de los destinatarios como ciudadanos y no a la mercantil que considera a los
destinatarios como consumidores.

5. ALGUNAS CONCLUSIONES

Las acotaciones sobre el receptor y la delimitacion y desarrollo de la Responsabilidad Comunicativa en los términos que se ha especificado, alude
a la necesidad de poner en crisis la produccion mediatica establecida y generada Unica o fundamentalmente en funcion de las exigencias de la
audiencia que, sin duda alguna, es un constructo que es interpretado como elemento empirico, a veces incluso naturalizado, de justificacion, cuando,
en realidad, se ha creado previamente y responde a unos intereses que se plasman en un modelo de produccion, en la construccion de unos
discursos, funcionales o ficcionales, de caracter basicamente persuasivo y publicitario (Ramonet, 1998), adecuados y eficaces para la reproduccion
de un tipo de sociedad. Por esa razén, evaden otro tipo de productos cuyos formatos y contenidos podrian conducir a la creacion de receptores
criticos mediante la produccion de sentido surgida tanto de la competencia comunicativa y mediatica de los receptores como de la implicacion
en la dinamica social compleja . En definitiva, los receptores pueden considerarse, desde determinados supuestos, constructos delimitados
tedricamente de acuerdo con los parametros epistemoldgicos pertenecientes a paradigmas en los que las loégicas mediaticas dominantes de
los propios sistemas de comunicacion vigentes, globales o locales, convierten en consumidores o ciudadanos a través de productos, textos y
discursos, adecuados y eficaces para tales fines.

Lo dicho ha de entenderse, como se ha expuesto, como la puesta en crisis de una determinada légica comunicativa, la mercantil, que conduce a
la conversion de los receptores en meros consumidores acriticos determinados por la accion mediadora de los productos generados en las diversas
industrias y empresas de la comunicacion. Al mismo tiempo, el contenido de este texto deben interpretarse como la reivindicacion del receptor
como ciudadano, rompiendo, de ese modo, con una doble falacia, a veces simple prejuicio naturalizado, la que subyace al imperio de la audiencia
como justificacion de cuanto producen los medios, y aquella otra que pretende eludir la responsabilidad de los duehos de esos medios a la hora
de construir discursos tergiversadores, espectacularizadores, evasivos y con formatos y contenidos de caracter persuasor-publicitario como oferta
generalizada encaminada a la desideologizacion y homogeneizacion de los receptores.

La argumentacion desarrollada en este trabajo para probar las tesis formuladas aqui en torno a la audiencia como pretexto se apoya en ejes tales
como la légica comunicativa de la teorfa candnica y su plasmacion contextualizada en el desarrollo de sociedades concretas, de la comunicacion
que tiene como postulado fundamental la interaccion comunicativa y social de los agentes coparticipes del proceso comunicativo enmarcado en
la dinamica de la propia sociedad en la que los agentes de la comunicacion han de ser considerados también agentes coparticipes sociales con
responsabilidades socio-comunicativas y culturales especificas. En segundo lugar, y dentro del contexto epistemoldgico del paradigma ecléctico
(Bernardo, 2006), la formulaciéon del concepto de Responsabilidad Comunicativa y el desarrollo de las implicaciones que tal concepto supone en
los procesos de produccion y circulacion mediaticas como resultado de la defensa de la l6gica socio-comunicativa frente a la mercantil en el ambito



de las instituciones e industrias de la comunicacion y, por tanto, en el cuestionamiento critico de la audiencia como constructor empleado como
pretexto para llevar a cabo la determinada dinamica productiva imperante a nivel global y local.
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20 ANOS DE ENDOGAMIA
DISCOGRAFICA: UN ESTUDIO
DE LA CONCENTRACION
EMPRESAS EN EL

SECTOR DISCOGRAFICO A
TRAVES DE DOCUMENTOS
HEMEROGRAFICOS.

#RESUMEN

Siguiendo las directrices marcadas por los estudios en Estruc-
tura de la Informacion desarrollados por Ramoén Reig este tra-
bajo consiste en la aplicaciéon de dichos fundamentos al sector
discogréfico, un enfoque que, tradicionalmente, ha sido objeto de
poco volumen de investigacion.

A partir de un estudio detenido de las interrelaciones desarrolla-
das durante las Ultimas décadas entre las principales companias
discogréficas del mundo (a menudo ligadas a las maniobras de
los grandes conglomerados mediaticos), es posible apreciar en
todo su esplendor los rasgos de la nueva economia tendente a
la concentracion en las estrategias de maximizacion de ingresos
seguidas por la mayoria de empresas dedicadas a la creacion y
distribucion de contenidos musicales.

Tanto es asi que diversos estudios publicados en la pasada déca-
da afirmaban que cuatro grandes compafias (Sony Music Enter-
tainment, Warner Music Group, Universal Music Group y la actual-
mente fragmentada EMI) controlaban ya mas de las tres cuartas
partes de la produccion discografica global, dejando a las com-
panias independientes un margen de maniobra reducido vy, lo que
es mas grave, decidiendo los contenidos de éxito que marcaran
una parte tan importante de la cultura como es el mundo musical
y todos los contenidos multimedia que lo rodean como fenémeno
social y artistico.

Evidentemente, el proceso de concentracion ha seguido desarro-
llandose durante los Ultimos afios, llegando a reducirse el nimero
de grandes sellos discogréficos de seis, a finales de los noventa,
a los tres dominantes en nuestros dias. Hablamos, por supues-
to, de un conjunto de estrategias comerciales que pasan por la
absorcion y destruccion de un volumen alarmante de empresas
independientes al servicio de la maquinaria desplegada por las in-
dustrias culturales disefada para la conquista de la totalidad del
imaginario cultural contemporaneo y su puesta al servicio de la
economia neocapitalista.

Palabras Clave: musica, discogréfica, disco, empresa, concentra-
cion, estructura
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| INTRODUCCION

Asociada durante siglos a ciencias como las matematicas o la geometria (siempre en busqueda de las constantes que la convierten en el lenguaje
universal por excelencia), actualmente la musica es objeto de estudio asociado a la investigacion sobre comunicacion sonora, un enfoque que ha
logrado descomponer en términos de Teoria de la Comunicacion los distintos mecanismos auditivos que hacen posible la experiencia fisica de la
musica y, lo que es aun mas importante en el contexto de este trabajo, su capacidad para transmitir algun tipo de sensacion.

Si aceptamos estas premisas y acogemos la musica como el fantasma sonoro que habita en las almas de millones de generaciones reflejando sus
preocupaciones, inquietudes, miedos y celebraciones vy, lo que es mas, influyendo de forma radical en sus formas de concebir el universo que los
rodea, ;N0 mereceria la pena saber de donde proviene tal volumen de contenido? ;,Quién lo genera? ¢ De quién depende su creacion y distribucion?
En un mundo globalizado, preguntas de este tipo encuentran un consuelo en la perenne respuesta gris de nuestro tiempo. Es la industria. La
industria discogréfica occidental produce y controla en la actualidad un tanto por ciento abrumador de la musica que consumimos diariamente.

Basandome en esta perspectiva, durante las siguientes paginas intentaré dibujar un mapa en el que quede reflejado el proceso de concentracion
empresarial experimentado por estas multinacionales del disco, a fin de esclarecer en la medida de lo posible las complejas transformaciones que,
paraddjicamente, han simplificado este negocio maldito y sagrado hasta convertirlo en cosa de muy pocos.

2. LA MUSICA COMO INDUSTRIA CULTURAL.

En el articulo “La industria musical” (2008) de Ferran Clavell, encontramos, para empezar, una definicion bastante acertada de la misma:

“Cuando hablamos de industria musical nos referimos principalmente al negocio de la musica y a las empresas y organizaciones que
intervienen en el proceso de grabacion, produccion, edicion, distribucion y comunicacion del “producto” musical”.

Aunque, en propias palabras de Clavell, el impacto econémico del sector no es demasiado significativo en comparacion con otros sectores de
la comunicacion, la enorme importancia de la musica como “forma de expresion cultural que a menudo tiene influencia en tendencias sociales”,
empuja de forma irrefrenable hacia la reflexion sobre las dinamicas de produccion de este tipo de productos, sobre todo de aquellos considerados
“musica popular”, distribuida de forma comun en nuestros tiempos por radioférmulas analdgicas y digitales.

El doctor Leopoldo Tablante Alcala, de la Universidad Catdlica Andrés Bello de Venezuela, sostiene en su articulo “Las multinacionales del disco
y la comercializacion de la salsa” (2008) que los sellos musicales independientes han propiciado el control de las multinacionales del disco en
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segmentos especificos de mercado.

“En lo que respecta a la salsa, es preciso decir que el grupo discografico Fania [...] generalizo el término “salsa” y promociond la categoria
de productos que éste identificaba, dandole asi unidad a un mercado, [...] lo que suscitd el interés de una empresa multinacional, CBS
Columbia.”

El ejemplo es, cuanto menos, inquietante. Al institucionalizarse un género, adquiere el interés de una gran compania, que acaba jugando sus cartas
para anexionarlo a su catalogo y ampliar una oferta que el gran publico, ajeno a las condiciones de produccion, percibira como una gran variedad.
¢ Es éste el sino de lo independiente? Segun el ultimo informe Nielsen Soundscan, tan sélo un 12% de la produccion musical total proviene de
casas discograficas no incluidas en alguna de las majors. Reside esta tendencia en cierto modo en el contenido artistico formal de la musica?
Responder a este tipo de cuestiones implicaria una investigacion muy diferente a la planteada desde un comienzo en este trabajo, aunque son
tendencias que quedan apuntadas con gran interés de cara a futuras incursiones en el siempre interesante y querido mundo de la investigacion
en materia de industria discografica.

En la conviccidon de haber establecido una panoramica util del mundo discografico como industria cultural y haber esbozado el origen de las
tendencias econdmicas que se desarrollaran en el periodo que procedo a describir, me remito al siguiente capitulo para el desarrollo efectivo de la
investigacion, en el que analizaré dicha realidad mediante articulos de prensa especialmente seleccionados.

3. APROXIMACION DEL PROCESO DE CONCENTRACION EN LA INDUSTRIA DISCOGRAFICA.

En 1991, de acuerdo con el Informe anual Nielsen Soundscan, seis grandes companfias dominaban la industria del disco, agrupando un porcentaje
superior a los tres cuartos de la produccion discografica. Estas empresas eran:

- Warner Music Group (WMG), division discografica del conglomerado multimedia americano Time-Warner, fundado tan sélo un ano
antes.

- EMI Music, una de las mas poderosas discograficas del momento, con artistas tan relevantes como los Beatles en su catalogo, con sede
en Londres, Inglaterra. Fundada en 1931.

- CBS Records, la antigua division discografica de Columbia, adquirida por Sony en 1988.
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- Bertelsmann Music Group (BMG), perteneciente al conglomerado mediatico aleman Bertelsmann. Fundada en 1987.

- MCA Records, discografica norteamericana fundada originalmente en 1934.

- Polygram, la compania discografica fundada por la holandesa Philips en 1962.

Con este panorama general, conocido como el “Big Six” (los “seis grandes), que reinaria toda una década (de 1988 a 1998, aproximadamente)
comenzaremos nuestro recorrido mediante el anteriormente mencionado sistema de “eventos”.

a) De CBS Records a Sony Music Group
- Articulo: Sony Music’s Mr. Big Spender
- Fecha: 1 de diciembre de 1991
- Autor: Geraldine Fabrikant

- Medio: New York Times

El primer articulo seleccionado hace referencia a la tendencia compradora de Tommy Mottola, cabeza de Sony Music. El texto enumera las diferentes
decisiones de compra que Mottola tomd durante 1991, ofreciendo un contrato a Michael Jackson o Aerosmith, entre otros. El fragmento mas
interesante del articulo llega de la mano de la referencia a los movimientos empresariales. Segun éste, en 1988, Sony Music compra la discogréfica
CBS Records, el primer gran movimiento empresarial a escala discografica de los afos noventa, 1o que reportd beneficios a la compania, a pesar
de que el periodista considere las cifras insuficientes:

“Un analisis escrupuloso de las cifras proporcionadas por Mr. Schulhof y anteriores gjecutivos de CBS Records, que Sony adquirid en
1988, indica que los beneficios de la operacion para Sony Music Entertainment solo se han incrementado alrededor de un 60% desde
1987, hasta 450 millones de ddlares en el ario fiscal de 1991, terminado en Marzo”.

La publicacion también hace referencia a la trama en torno a la compra del sello Geffen (con los derechos de los por aquel entonces exitosos Guns
N’ Roses), cuya propiedad se disputan en estos momentos MCA Records y la propia Sony Music.
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Como percibimos directamente tras una primera lectura, en 1991, Sony ya ha decidido otorgar a su division discografica el nombre de la matriz.
CBS Records, antafio parte de Columbia, pasara a desaparecer definitivamente en beneficio de la que sera una de las principales compafias
discograficas del futuro: Sony Music.

El texto también hace referencia a la situacion de recesion econdmica que experimentaban los Estados Unidos a principios de los noventa, asi como
la evidente necesidad de estrategias por parte de este tipo de companhias para seguir obteniendo beneficios.

b) Evento #2: La maniobra de Seagram para construir Universal

Hablemos de uno de los mas importantes “recién llegados” a la industria discogréfica. “Seagram”, compania dedicada desde mediados del siglo
19 a la fabricacion de bebidas destiladas. Observemos en el siguiente articulo el primer movimiento del proceso que pretendemos describir.

- Articulo: Seagram adquiere el 80% de MCA, la productora de “E.T.” y “Parque Jurasico”
- Fecha: 8 de abril de 1995
- Autor: José Manuel Calvo Roy

- Medio: El Pais

El articulo es bastante expositivo. De él podemos extraer que Seagram, “el gigante de las bebidas alcohdlicas”, adquiere el 80% de MCA, sumida
en una profunda crisis, englobando su produccion cinematografica, televisiva y musical.

En el texto queda reflejada otra realidad, cuanto menos, chocante: dos afos antes de esta operacion, Seagram ya habia adquirido parte del grupo
Time-Warner, que también posee una poderosa division discografica situada dentro del llamado “big six”, la mencionada Warner Music Group.
Encontramos aqui un claro ejemplo de sinergia discografica entre dos grandes como Warner y MCA.

- Articulo: $10.6 Billion Seagram Deal For Polygram
- Fecha: 22 de mayo de 1998
- Autor: Geraldine Fabrikant

- Medio: New York Times
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Continva la oleada de adquisiciones de Seagram.

“La compariia Seagram, acelerando su transformacion de una compania de refrescos y licores a un centro neuralgico del entretenimiento,
anuncio ayer que adquiriria una de las mayores compariias musicales del mundo, Polygram N.V., por 10,6 mil millones de ddlares en
efectivo y acciones”.

El periodista no es ajeno a la realidad. La compania hasta entonces centrada en la produccion de bebidas alcohdlicas continda su invasion
empresarial del mundo del entretenimiento como ya lo hiciese afios antes con MCA, ya convertida en Universal Music Group, la division discogréfica
propiedad de la marca. Con este paso, Polygram queda definitivamente integrada dentro de Universal Music Group, moviéndonos de etapa en
esta pequena historia de la economia discogréafica. Pasamos del “big six” al “big five”. Ahora, sélo cinco grandes discograficas controlan la mayoria
del negocio discografico mundial.

- Articulo: La industria discogréfica se enfrenta a un cambio histérico tras la venta de Polygram a Seagram
- Fecha: 23 de mayo de 1998
- Autor: Juan Cavestany

- Medio: El Pais

Los medios nacionales reportan la operacion, de suma importancia. En la noticia seleccionada, se incluye una cita de Edgar Bronfman Jr., entonces
propietario de Seagram, llamando a Polygram “la mejor compania de discos del mundo”.

Ademas del material meramente informativo, el articulo incluye una valoraciéon de la repercusion que la operacion tendra en la industria discografica:

“La compra supone una importante redistribucion de la industria musical en torno a un nimero menor de empresas de tamario cada vez
mayor. Una buena noticia para los consejos de administracion, pero quiza no tanto para los artistas y los consumidores”.

El periodista también hace referencia a la anterior prohibicion por tendencias monopolistas que el estado norteamericano resolvié dictar acerca de
la posible uniéon entre Polygram y Warner Music, negociada en la década interior.
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La tendencia parece confirmada, aunque las causas parecen difusas. En cierto modo, la “eterna” crisis del sector discogréfico, con altibajos
relativos a los constantes cambios tecnoldgicos, se alterna con la posibilidad de sinergias que una division musical pudiese establecer con otros
negocios relativos al mundo de la comunicacion.

Ademas, como ya hemos apuntado, la presencia de un “recién llegado” al mundo de la produccion discografica ha acabado por revolucionar el
dibujo empresarial del sector. Seagram acabd con MCA y Polygram, y dio a luz a lo que conocemos en la actualidad como Universal Music Group.

c) Evento #3: Sony, BMG y el “joint-venture”

Marcada la tendencia, contintia el desarrollo. Esta vez, Sony Music Group (anteriormente CBS Records) comenzara una aventura junto a otra de las
principales casas discograficas del momento, Bertelsmann Music Group (BMG), a través de su division Sony BMG Music Entertainment.

- Articulo: Sony y Bertelsmann se fusionan para disputar el liderazgo discografico
- Fecha: 7 de noviembre de 2003
- Autor: José Comas

- Medio: El Pais

La introduccion lo dejaba claro. “La nueva Sony BMG tendra el 25,6% del mercado mundial con ventas de mas de 7.500 millones.”. El nuevo grupo
se sitla en el segundo puesto tras Universal pero con mayor proyeccion empresarial que la empresa resultante entre la fusion de Warner Music y
EMI, un proyecto anunciado meses antes pero que, finalmente, no llegaria a producirse.

En el texto se pone de manifiesto la preocupacion de las autoridades de Defensa de la Competencia a ambos lados del océano acerca de la
operacion, que deberia dar su visto bueno en los siguientes meses. De hecho, en el articulo existe un apartado final dedicado exclusivamente al
tratamiento de esta problematica, llamado “Autorizaciéon antimonopolio”.

En este fragmento, observamos dos elementos interesantes. Por un lado, la prisa de los ejecutivos de Bertelsmann por hacer efectiva y legal la
fusion (“ejecutivos de Bertelsmann sobre la urgencia por presentar una fusion cuanto antes, porque ‘la préoxima fusion puede que se autorice, pero
la siguiente ya no’). Por otro lado, se refleja la alta posibilidad de autorizacion de la operacion que el periodista considera existente, atribuyendo el
motivo, en este caso, a las dificultades econémicas que atraviesa la industria discografica.
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- Articulo: El Tribunal de la UE anula la autorizacion a la fusion entre Sony y BGM en 2004
- Fecha: 14 de julio de 2006
- Autor: Andreu Missé

- Medio: El Pais

La Comisién Europea no acaba de dar el visto bueno a la operacion, a pesar de haberla autorizado en 2004.

“El fallo judicial no anula la concentracion que efectuaron ambas empresas, pero si su autorizacion en 2004. L.os magistrados estiman que el
Ejecutivo comunitario no demostro la inexistencia de una posicion dominante en el sector de la musica como resultado de la concentracion
en el expediente que aprobo la operacion”.

El articulo refleja como, después de haber operado conjuntamente durante casi tres afos, Sony y BGM se ven en la necesidad de notificar de nuevo
la concentracion, que debera ser autorizada de nuevo por la Comision.

Hacia el final del texto, se sefala la causa principal de la decision que motiva el articulo.

“La operacion fue aprobada por la Comision el 18 de julio de 2004, sin condiciones especiales. Pocos meses después, Impala, una
asociacion de 2.500 empresas de produccion musical, recurrio pidiendo la anulacion de la concentracion por estimar que se producia una
situacion de abuso de posicion dominante.”

El mundo de las discogréficas “independientes” reacciona ante el ya evidente y radical proceso de concentracion que experimenta el sector
discografico.

- Articulo: Déja Entendu: Sony BGM Venture Re-Approved
- Fecha: 3 de octubre de 2007
- Autor: Dealbook (No firmado)

- Medio: New York Times Dealbook
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Con cierto grado de humor, el New York Times comenta el cambio de tornas que la operacion experimenta en 2007. Un aio después del anterior
articulo, New York Times informa de que la Comision Europea re-aprueba el acuerdo entendiendo que no hay una amenaza en términos de
competitividad.

Como nota adicional, se refleja la compra de EMI por parte de Terra Firma, uno de los movimientos mas relevantes del ano. Como observamos en
el texto, en estos momentos, la posible unién de EMI con Warner sigue estando en el aire, barajandose las posibilidades de que una de las dos
compre a la otra.

d) Evento #4: Vivendi entra en juego

La nueva encarnacion de Vivendi, surgida en 1998, entra en juego en el aho 2004 para protagonizar uno de los movimientos mas importantes de
la historia de la industria discogréfica.

- Articulo: Vivendi to Buy Universal Studios
- Fecha: 3 de febrero de 2006
- Autor: (No firmado)

- Medio: New York Times

El articulo seleccionado hace referencia a la decision de Vivendi de adquirir la totalidad de Universal Studios, de la que ya tenia una participacion
mayoritaria desde 2000, comprando a Matsushita, fabricante de productos Panasonic, el resto de la franquicia.

Sin embargo, Universal Music Group ya habia completado su emancipacion de Universal Pictures en 2004, al haber sido vendido Vivendi Universal
Entertainment a General Electric (a través del conglomerado NBC). Vivimos aqui uno de los dos casos de separacion total de una division discografica
con respecto a su matriz acaecidos en el mismo ano, un curioso efecto del complejo entramado empresarial desarrollado alrededor de la industria
del disco.

Con esta operacion, y como bien refleja el articulo, Vivendi pasa a ser propietaria de la que es la primera compafia discografica del mundo, con
miles de sellos asociados en multitud de paises.
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- Articulo: Bertelsmann prepara la venta de su participacion en Sony BMG
- Fecha: 27 de marzo de 2006

- Autor: EP

- Medio: El Pais

Las grandes empresas discograficas siguen su dinamica de concentracion. En el articulo de “El Pais”, a principios de 2006, nos informamos del
siguiente movimiento de Vivendi, que, decidida a dar un golpe de efecto en el sector, pretende comprar parte de BMG, incluso después de que
Bertelsmann, su empresa matriz, se decidiese dos afos antes a comenzar una nueva etapa junto a Sony con la creacion del sello “Sony BMG”. La
idea, en este caso, es vender su editorial, BMG Music Publishing (no confundir con BMG Music Entertaniment) a Vivendi. Avancemos un poco mas
para conocer el desarrollo de esta pequefa intrahistoria.

- Articulo: Bertelsmann vende a Vivendi su firma de discos BMG Music por 1.630 millones
- Fecha: 7 de septiembre de 2006
- Autor: Cecilia Fleta

- Medio: El Pais

El trato estaba hecho. BMG Music Publishing es vendida a Vivendi por 1.630 millones de euros.

“Con ello, Vivendi se coloca en el nimero uno mundial de las discograficas, por delante del actual lider, la britanica EMI. Vivendi ya es
duena de la discogréfica Universal Music Publishing.”

Un nuevo lider surge a partir de esta operacion. A partir de la incorporacion de esta fraccion de BMG Music, Vivendi, con su filial Universal Music
Group, supera a la entonces lider discografica, EMI Music. Evidentemente, en casos como este, percibimos como los movimientos empresariales
determinan de forma esencial el futuro de la industria discogréfica y, por ende, el de la mUsica que consume una porciéon muy significativa de la
poblacion mundial.

- Articulo: Europeans Approve Vivendi Deal for BMG



- Fecha: 23 de mayo de 2007
- Autor: Dealbook (No firmado)

- Medio: New York Times Dealbook

Pero claro, las autoridades no van a quedarse de brazos cruzados. Segun este articulo del “Dealbook” de New York Times, los reguladores
europeos han dado el visto bueno a la venta de la editorial musical de Bertelsmann al conglomerado multimedia francés Vivendi, un trato que, por
cierto, tardd en cerrarse algo mas de lo previsto (recordemos que el anterior articulo dejaba claro que las negociaciones ya habian alcanzado un
punto satisfactorio para ambas partes).

Es necesario sefialar que Universal Music Group, filial de Vivendi, ya ostentaba el liderazgo en el podio mundial de grandes compafias discograficas,
habiéndose iniciado el afo anterior el declive de la gran EMI Music, a punto de ser comprada, como bien queda reflejado en el articulo, por Terra
Firma. Con la incorporacion de esta nueva rama, su poder alcanzara un nivel que llegara hasta la actualidad.

e) Evento #5: Sony absorbe BMG

¢ Qué pasa con Sony BMG? La multinacional japonesa y el resto de la division musical de Bertelsmann habian comenzado una relacion en 2003
que acabaria en la absorcion por parte de Sony de los restos de la segunda. Veamos como.

- Articulo: Sony in Talks to Buy BMG Stake
- Fecha: 29 de julio de 2009
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- Autor: Dealbook (No firmado)

- Medio: New York Times Dealbook

De momento son sélo conversaciones. Al parecer, Sony desea comprar €l cincuenta por ciento que no posee de las acciones de Sony BMG
Entertainment a la alemana Bertelsmann. Ademas, esperan alcanzar un acuerdo de forma inminente, en agosto de ese mismo ano.

Por otra parte, el New York times informa, citando al Financial Times, que Bertelsmann buscaba una inversion de casi millon y medio de ddlares
para salir del joint-venture. Parece que, en este caso, llueve a gusto de todos.
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- Articulo: Sony se queda con todo el pastel musical
- Fecha: 7 de agosto de 2008

- Autor: Diego A. Manrique

- Medio: El Pais

Extenso articulo el que El Pais dedica en este caso a la reconfiguracion de la industria discogréfica resultante de la adquisicion definitiva por parte
de Sony de la totalidad de Sony BMG. En primera estancia, se reporta que la operacion esta otorgando beneficio a ambas companias, ya que sus
valoraciones en bolsa parecen haber experimentado subidas desde el cierre de la operacion.

La nueva compania resultante, Sony Music Entertainment, sera la discogréafica que llegara hasta nuestros dias. A pesar de la aparente salida de
Bertelsmann del negocio discografico (el texto también recuerda la venta de su editorial a Universal -Vivendi- anos antes), parece que la alemana
conservara los derechos unos doscientos artistas europeos como compensacion por el precio que pedia BMG por la compra total. En cualquier
caso, el mundo del disco tiene claro lo que acababa de ocurrir. Un pez menos en un acuario con cada vez menos peces, y cada vez mas grandes.

f) Evento #6: EMI Music cambia de propietarios

Como ya habiamos visto indirectamente, la que anteriormente habia sido una de las principales companias discograficas del mundo, la britanica
EMI Music, fue vendida al holding de adquisicion “Terra Firma Capital Partners” en agosto de 2007, después de un descenso de sus ventas en el
mercado Britanico a favor de las otras grandes discograficas.

Pero la cosa no acababa ahi. Veamos cémo evoluciona la situacion.

- Articulo: Citigroup Takes Over EMI

- Fecha: 1 de febrero de 2011

- Autor: Dealbook (No firmado)

- Medio: New York Times Dealbook

Para finales de 2009, EMI habia informado de pérdidas por valor de casi dos mil millones de libras. La situacion empeora hasta que Citigroup, el
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grupo de capital financiero, acaba por adquirir EMI, como explica el articulo.

El segundo punto mas interesante del texto aparece algo mas abajo.

“Esta vuelta de tornas podria acelerar una posible venta de EMI, consistente en una division de musica grabada, que publica el trabajo de
artistas como los Beatles o Coldplay, asi como la editorial mas grande de la industria, con el control de los derechos de las composiciones.”

Es necesario prestar atencion a esta division, que sera importante unas paginas mas adelante. Sin embargo, por el momento, lo importante es
reconocer que EMI Music, una de las casas discograficas mas relevantes y con mas tradicion de la historia de la musica moderna, no volvera a ser
duefa de su propio sino. Asi es como los recién llegados hacen su trabajo.

- Articulo: Citigroup se hace con EMI
- Fecha: 3 de febrero de 2011

- Autor: Diego A. Manrique

- Medio: El Pais

El Pais se hace eco de la informacion dos dias mas tarde. Segun el periédico, el grupo financiero neoyorquino asume parte de la deuda de EMIy
cierra asi la etapa de Terra Firma como propietaria de una casa discografica.

El periodista recoge, eso si, un detalle importantisimo que dejaba atras el New York Times Dealbook:

“Citigroup no quiere repetir los errores de Hands: se tomara su tiempo para vender EMI, que ya tiene novios como Warner Music. Una
fusion entre ambas multinacionales plantearia problemas de competencia, al dejar la parte del ledn del negocio musical en manos de tres
gigantes: Sony, Universal y el ente Warner-EMI.”

Efectivamente, en los siguientes meses, Warner intentaria tomar el control de EMI a toda costa.
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g) Evento #7: El declive de EMI Music

Las cosas en EMI no marchaban precisamente bien. El Nielsen Soundscan de 2011 (que recoge las estadisticas del ano anterior), continuaba la
sequia de buenas noticias para la casa britanica al seguir situandola como la peor avenida de las cuatro grandes, incluso con un pequeno descenso
con respecto al ano anterior.

- Articulo: EMI Puts Itself Up for Sale. Again.
- Fecha: 20 de junio de 2011
- Autor: Ben Sisario

- Medio: New York Times

Segun el articulo, la compania, de la que Citigroup habia tomado el control meses antes tras el “desastre” de Terra Firma, sale de nuevo al mercado,
considerando una venta, una recapitalizacion o incluso salir a oferta publica.

También se habla del éxito de la operacion por la que Warner Music Group cambia de propietario al ser adquirida por Access Industries poco tiempo
antes, aunque es una cuestion a la que dedicaremos todo un apartado algo mas adelante.

- Articulo: Vivendi y Universal compran EMI por 1.400 millones
- Fecha: 11 de noviembre de 2011
- Autor: Europa Press

- Medio: El Pais

Cual tiburdn ante el olor de la sangre recién derramada, Vivendi no tarda en aparecer en el horizonte. El Pais informa de que Vivendi, mediante su
subsidiaria Universal Music Group, firma un acuerdo definitivo por el que adquiere la division musical de EMI. Un movimiento que, eso si, depende
aun de la aprobacion de las autoridades reguladoras.

Gracias a este movimiento, Universal puede, practicamente, coronarse rey indiscutible del negocio discografico mundial, apenas amenazado por
Sony, la otra gran superpotencia.
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- Articulo: Vivendi in $1.9 Billion EMI Deal
- Fecha: 11 de noviembre de 2011
- Autor: Eric Pfanner

- Medio: New York Times Dealbook

La version del New York Times de la noticia no difiere demasiado de lo encontrado en El Pais. Entre las declaraciones de Lévy, ejecutivo en jefe de
Vivendi, dando la bienvenida a EMI a la matriz francesa, se especifica que la operacion no incluye la editorial musical, que sera traspasada a Sony,
confirmando la separacion que establecimos anteriormente. Ademas, el texto recuerda el posible acuerdo que pudo llevarse a cabo con Warner
Music Group.

- Articulo: Terremoto en el negocio musical
- Fecha: 12 de noviembre de 2011
- Autor: Diego A. Manrique

- Medio: El Pais

Diego Manrique, periodista de El Pais, elabora un analisis de la situacion un dia después de la publicacion de la noticia original. En él, explora de
forma algo mas detenida las consecuencias de la division y respectiva venta de EMI Group a UMG y Sony.

“Para las independientes europeas, agrupadas en Impala, es intolerable que el grueso de la industria se concentre en tres multinacionales,
con UMG copando el 40 % del mercado: han anunciado que acudiran a las instancias de la UE que regulan la libre competencia.”

Ademas de los efectos en el panorama mundial discografico, el periodista reflexiona acerca de las consecuencias laborales de la operacion.

“Otros puntos calientes en las negociaciones han sido el plan de pensiones, que afecta a 20.000 antiguos trabajadores de la discografica.
Mas peliaguda es la situacion de los actuales empleados de EMI: las fusiones sirven como excusa para despidos masivos.”

Mas alla de estas consideraciones (de aparicion poco frecuente en las informaciones elaboradas acerca del mundo del disco), Manrique insiste en
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que los compradores de EMI “tienen mas fe en los derechos de autor, mejor protegidos que las grabaciones, despreciadas por la revolucion digital”.
“Abundan los artistas que han perdido la confianza en la habilidad de las empresas gigantes para el marketing y la distribucion.”

h) Evento #8: Access Industries adquiere Warner Music Group

El ultimo remate al esquema para entender la actual situacion discografica mundial no sera otro que la aparicion de un nuevo “recién llegado” con
la intencion de tomar el control de la que es otra de las principales matrices discograficas de la historia. Hablamos de Warner Music Group.

- Articulo: Warner Music Is Sold, Ending a Long Auction
- Fecha: 6 de mayo de 2011
- Autor: Michael J. de la Merced / Ben Sisario

- Medio: New York Times Dealbook

El articulo de New York Times refleja un acuerdo ya cerrado. Len Blavatnik, el magnate de origen ruso lider de la sociedad de inversiones “Access
Industries”, toma el control de Warner Music Group por 3.000 millones de dolares.

En el texto, se ve reflejada la dificil situacion econdémica que la matriz discografica experimentaba en el momento de su venta, con pérdidas de un
6,7% en el ultimo ano, lo que, como bien expone el periodista, explica la buena actitud de la compania ante el cambio que experimenta.

Ademas de esta operacion, el articulo adelanta las intenciones de Blavatnik de adquirir también EMI, aunque finalmente Vivendi ganase la batalla
por el control de la discografica de origen britanico.

- Articulo: Warner, objeto de deseo ruso
- Fecha: 8 de mayo de 2011

- Autor: Diego A. Manrique

- Medio: El Pais
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Diego Manrique también reporta la operacion para El Pais, aunque, como viene siendo comun en sus aportaciones, presenta un tono algo mas
reflexivo y critico.

“La noticia salt6 el viernes, dejando el fin de semana para que empleados, artistas y mercados asimilaran la enormidad del cambio.”

Un detalle curioso. Manrique se muestra asi de contundente sobre la hipotética compra de EMI que Access Industries planeaba como siguiente
paso:

“Una fusion de Warner y EMI implicaria despidos masivos. Semejante operacion chocaria con la legislacion antimonopolios, al dejar el 90%
del negocio musical en manos de Universal, Sony y el hipotético ente Warner-EMI. Impala, la asociacion que representa a las independientes
europeas, ya ha manifestado que no podria sobrevivir en un contexto similar y que se opondra en Bruselas.”

A pesar de que, como ya sabemos, la operacion aqui comentada nunca llegaria a producirse, es evidente que la llegada de Access al negocio de
la musica es suficientemente relevante para periodistas especializados como para dedicar reflexiones de este calibre. Aunque no constituye una
verdadera modificacion del dibujo empresarial musical, si que se trata de un cambio de manos realmente impactante, reteniendo aun Warner, segun
el Ultimo Soundscan, casi un 20% de la produccion discogréafica en 201 1.

Con este Ultimo articulo, finaliza el recorrido que propongo en esta pequena comunicacion, siendo el momento perfecto para pararnos a comparar
los dos esquemas empresariales discograficos existentes en 1991, fecha de inicio de la cronologia elegida, y en 2011, el ano de finalizacion.

En veinte afos, las seis discogréaficas que controlaban la gran mayoria del mercado musical mundial han quedado reducidas a sdlo tres de ellas,
con porcentajes muy superiores de influencia en el negocio. De hecho, el Ultimo Nielsen Soundscan atribuye a la suma de las producciones de
Universal, Sony, Warner y EMI (recordemos que la desaparicion de esta Ultima sera recogida en el siguiente) alrededor de un 88% de la totalidad
de publicaciones mundiales. El 12% restante lo formarian las discograficas conocidas como independientes, paraddjicamente con una leve subida
respecto al anterior baremo.

Independientemente del mensaje musical que se lanza a la sociedad, una apasionante materia de estudio que pretendo ampliar en futuras
investigaciones, de este proceso l6gico podemos deducir que los productores y los propietarios de la musica que inunda nuestras vidas a diario
son cada vez menos, lo que implica una predeterminacion mayor de las melodias que tendran éxito comercial, atadas a un sistema empresarial
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mas pulido, preciso y, si se me permite, peligroso.

4. CONCLUSIONES.

Como ya he mencionado al comienzo de este texto, las conclusiones definitivas de la investigacion estan aun por llegar, dado el estado intermedio
en el que ésta se encuentra. Sin embargo, existen ciertas verdades que, sin necesidad de un analisis mas escrupuloso, pueden ser extraidas con
cierta facilidad del proceso observado.

Para empezar, se confirma el proceso de concentracion empresarial que se pretendia demostrar, siendo evidente cémo, a cada ano, el nimero
de empresas multinacionales discogréaficas que controlan el mercado de la musica es menor, a medida que crece el poder de las mismas ante la
reduccion de la competencia (entendiendo este fendmeno como una consecuencia de la aplicacion de los rasgos de la Nueva Economia).

Ademas, podemos apreciar con facilidad la incorporacion de empresas no directamente relacionadas con el mundo de la musica al negocio
musical, mediante la compra de acciones en algunas de las grandes companias citadas con anterioridad.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Referencias bibliograficas

Adorno, Theodor W. (2000): Sobre la musica. Barcelona: Paidds.

Baca Martin, Jesuis Angel (2005): La comunicacion sonora: singularidad y caracterizacién de los procesos auditivos. Madrid: Biblioteca Nueva.
Bolivar Botia, A. (1990): £l estructuralismo: de Levi-Strauss a Derrida. Madrid: Cincel.

Bustamante, E. (Coord.) (2002): Comunicacion y cultura en la era digital: industrias, mercados y diversidad en Esparia. Barcelona: Gedisa.

Campos Garcia, José Luis (2008): Cuando la musica cruzd la frontera digital: aproximacion al cambio tecnoldgico y cultural de la comunicacion
musical. Madrid: Biblioteca Nueva.

Comellas, José Luis (1995): Nueva historia de la musica. Barcelona: Ediciones Internacionales Universitarias.

Duran Castells, Jaume & Sanchez, Lydia (Eds.) (2008): Cuando Industrias de la comunicacion audiovisual. Barcelona: Universitat de Barcelona.
Horkheimer, Max (1971): Dialéctica del lluminismo. Buenos Aires: Sur.

Mattelart, Armand (2004): Introduccion a los estudios culturales. Barcelona: Paidds.

Merrill, John C. (1992): Medios de comunicacion social: teoria y practica en Estados Unidos y en el mundo. Madrid: Fundacion German Sanchez



c
©
©
8
GO
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S
TG
c G
0O 5
o 2

[
05
@ .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
\o&)
83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o
O>
22}
S
Q
<

Ruipérez.

Pereira Gonzéalez, José Miguel, Villadiego Prins, Mirla & Sierra Gutiérrez, Luis Ignacio (Eds.) (2008): Industrias culturales, musicas e identidades: una
mirada a las interdependencias entre medios de comunicacion, sociedad y cultura. Bogota: Pontificia Universidad Javeriana.

Quirds Fernandez, Fernando & Sierra Caballero, Francisco (Dirs.) (2001): Comunicacion, globalizacion y democracia: critica de la economia politica
de la comunicacion y la cultura. Sevilla: Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones.

Reig Garcia, Ramon (2011): Todo mercado: contra la simplicidad del pensamiento critico. Barcelona: Anthropos Editorial.
Reig Garcia, Ramoén (2010): La telarafia mediatica: como conocerla, como comprenderla. Sevilla: Comunicacion Social.

Sanchez Lopez, Juan Antonio & Garcia Gomez, Francisco (Coords.) (2009): Historia, estética e iconografia del videoclip musical. Malaga: Universidad
de Malaga.

Zallo, Ramon (1992): El mercado de la cultura: estructura econdmica y politica de la comunicacion. San Sebastian: Tercera Prensa.
Zallo, Ramoén (1988): Economia de la comunicacion y la cultura. Madrid: Akal.

Diarios y revistas

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacion (Universidad de Sevilla)

Referenciados

El Pais. Madrid, Espana (Prisa) (Articulos referenciados en el texto)

New York Times. Nueva York, Estados Unidos (The New York Times Company) (Articulos referenciados en el texto)

Bancos de Datos

Nielsen (anual): Nielsen Soundscan. Nielsen.



# B_OQUE 4

COMUNICACION,
DEMOCRACIA Y
CAMBIOS EN LA
-SFERA PUBLICA




c
©
9

.0
o0
O
= 0O
\9_

(W
S €
E O
S

TG
c G
O 5
o 2

[
05
® .
E 2
O 5
Qg
S

O
>0
ca
~O§

83
O 0
O3
=
5 2
I=te)
o

O>
(2]
S
Q
<

Dr. Josep Lluis Mico Sanz | Universitat Ramon Llull | joseplluisms@blanquerna.url.edu

Santiago Justel Vazquez | Facultat de Comunicacié Blanguerna | SantiagoJV@blanquerna.url.edu

ESTABLECIENDO LA AGENDA
EN EL ENTORNO DIGITAL:

UN PRIMER ESTUDIO DEL
CASO DE ELPERIODICO.COM

#RESUMEN

La revolucion de Internet, definitivamente consolidada a lo largo
de la Ultima década, parece obligar a una transformacion de la
profesion periodistica cuyo alcance definitivo esta por determinar.
Algunos de esos cambios fruto de la evolucion de la tecnologia
tienen su origen, ademas, en una audiencia que también se ha
transformado y que hoy es mas activa, mas protagonista —con
mas peso en la comunicacién mediatica— y mas facil de cuantificar
y CONOCEer.

La presente comunicacion, que forma parte de un proyecto mas
amplio, se centra en investigar como se esta desarrollando en la
actualidad el proceso de seleccion, construccion y jerarquizacion
de la agenda informativa de los medios digitales, considerando
que se pueda estar viendo alterado por las nuevas posibilidades
que ofrece el entorno digital.

Para ello se desarrolla un primer caso de estudio concreto, el
de Elperiddico.com. La presente investigacion consiste en la
realizacion de entrevistas en profundidad con el director del medio,
cargos intermedios (responsables de area y jefes de seccion) y
redactores, asi como en los resultados obtenidos a través de un
periodo de observacion no participante en el medio

Palabras Clave: medios digitales, audiencia, agenda setting,
criterios de noticiabilidad, interés publico.
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I. INTRODUCCION. MEDIACION E INFLUENCIA

La consolidacion del periodismo desde su nacimiento —paralela a la consolidacion de las democracias contemporaneas— se produjo de la mano
del desempeno de su funcion de mediacion que con los anos se institucionalizd y se profesionalizd. Una tarea en el mundo contemporaneo que
idealmente consistiria para Martinez Albertos en “ser un eslabén no-intencional entre el conjunto de acontecimientos de interés general y los
publicos receptores afectados de una forma u otra por estos mismos acontecimientos” (Martinez Albertos, 1989: 147).

“La formulacion o construccion de la realidad que sirven los medios es una actividad profesional de mediacion, fruto de una organizacion que se
dedica precisamente a interpretar la realidad social y mediar entre los que hacen de productores del espectaculo mundano y la gran multitud que
cumple las funciones de publico” (Gomis, 1991: 15). Mas de doscientos afos después de su nacimiento, los medios siguen siendo los principales
intermediarios del interés general en las sociedades modernas. Esto seria asi alin teniendo presentes las posibilidades de horizontalidad que abrid
internet. En el entorno digital los medios son menos soberanos pero el origen de la mayoria de la informacion que circula siguen siendo ellos.

Los medios de comunicacion no son foros publicos en el sentido que reconoce la ley y presentan carencias, debilidades y disfunciones en el
ejercicio de esa labor. Pero muchas de esas cuestiones podrian ser secundarias, al considerar que los medios si cumplen con muchas otras de
las funciones de los foros publicos. El encargo que hacia la teoria liberal a la prensa se basaba en aspiraciones que se ha evidenciado eran dificiles
de alcanzar, pero si no son posibles los maximos, al menos si que lo serian aspiraciones mas modestas. Fomentan las experiencias compartidas,
exponen a los individuos a la informacion y las opiniones que no habrian sido seleccionadas de antemano (Sunstein, 2003: 45).

En base a esa funcion mediadora, “que consiste basicamente en informar y comentar” (Sintes i Olivella, 2010: 178), los medios ocupan un lugar
central en la sociedad y tienen una gran influencia sobre la misma. Influencia que se produciria —segun la teoria a la que atendamos— con mas o
menos fuerza, de manera directa o indirecta (esto es, a través de los llamados lideres de opinidn) y no necesariamente de forma deliberada.

Pero, ¢cOémo se materializa esa influencia? Dar respuesta a esta pregunta lleva al terreno de lo que ha venido a llamarse teoria de la agenda-setting
o del establecimiento de agenda. Al estudio de como los medios configuran su agenda informativa que devendra después la agenda social y politica

La presente comunicacion es el punto de partida de una investigacion mas amplia —futura tesis doctoral- centrada en el establecimiento de la
agenda mediatica en el momento actual, considerando el hecho de que el publico también condiciona la agenda de los medios y otros muchos
factores. Entre ellos la crisis de los medios tradicionales y el papel que juega una audiencia mucho mas protagonista en el entorno digital y que
también condiciona la agenda de los medios. Uno de los aspectos centrales seria el preguntarnos sobre qué interesa al publico y cémo tiene lugar
esa influencia inversa de la audiencia hacia los medios. El objetivo Ultimo es valorar el modo en que se estarian modificando las rutinas y criterios
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profesionales en lo referente a esos procesos de agenda setting, cuestion clave para el debate publico y, en consecuencia, para la fortaleza de los
sistemas democraticos.

Hasta el momento, por estar en una fase temprana del proyecto, el texto que presentamos es una estructura tedrica contrastada con material
obtenido de las primeras entrevistas que contempla el trabajo de campo de la investigacion. Se trata de entrevistas en profundidad semi-
estructuradas (Berger, 2000; Wimmer y Dominick, 2001), desarrolladas a partir de un cuestionario cerrado, pero que contempla nuevas preguntas
en funcion de la respuesta de los entrevistados. Las preguntas versan sobre los criterios de noticiabilidad, los cambios introducidos por internet en
las rutinas de trabajo, la percepcion de la audiencia y la interaccion con ella, los modelos de negocio en el entorno digital, la funcién de la prensa en
el momento presente... Las entrevistas se han mantenido y se mantendran con los directores de los medios, con cargos intermedios (redactores
jefe, jefes de seccion, responsables de area), redactores, redactores en practicas y con otros perfiles especificos, como por ejemplo, el social media
manager, buscando abarcar la totalidad de perfiles presentes en una redaccion. El caso que por el momento nos ocupa es el de El Periddico de
Catalunya. Se han mantenido un total de cuatro entrevistas con cinco entrevistados (una de ellas ha sido doble): Albert Saez —director adjunto—,
Satl Gordillo —jefe de contenidos digitales— Cristina Buesa —redactora de la edicion impresa y la edicion digital- y Nuria Martinez Ribot y Montserrat
Fill6 —redactoras en practicas—.

2. ESTABLECIENDO LA AGENDA

Los medios no nos dicen qué pensar, pero si sobre qué debemos pensar. Afirmaciones como esta son las que hacen que se pueda considerar a
Lippmann el padre intelectual de la idea que ahora se conoce agenda-setting. Fue el pensador y periodista norteamericano quien habld por primera
vez de los medios de comunicacion como las ‘ventanas abiertas’ al mundo que queda mas alla de nuestra experiencia directa y que configuran los
mapas cognitivos que nos hacemos de él (Lippmann, 1997).

El proceso de formacion de la opinién publica el peso de los medios informativos es determinante, porque esta no responde directamente a la
realidad si no a lo que Lippmann denomina un pseudo-entorno construido por los medios a través de su actividad de mediacion. Esto es, los
medios de comunicacion como fuente primaria de las imagenes que tenemos en la cabeza. Son ellos los que ofrecen buena parte del material para
el dialogo de la sociedad consigo misma.

Si Lippmann con su pensamiento puso las bases de lo que luego vendria a ser toda una teoria de largo recorrido académico —la de la agenda
setting—, podemos decir que McCombs es uno de sus principales representantes. En su libro Setting the agenda sintetiza buena parte de la
tradicion académica en esta materia. Los periddicos, la television o las webs informativas trasladan al publico pistas de la relevancia que otorgan
a los diferentes temas. Y lo hacen de diferentes formas. Por ejemplo, a través del tamano de los titulares, del espacio dedicado a cada noticia, del
protagonismo de una informacion en el conjunto o de su duracién en el caso de la radio o la television. Teniendo presentes estas sefales el publico
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crea su propia agenda definiendo qué temas son mas importantes. “Y a base de tiempo esos temas donde las informaciones han puesto el acento
se vuelven también los mas importantes en la consideracion publica. En consecuencia, la agenda de los medios informativos se vuelve, en gran
medida, la agenda publica” (McCombs, 2004: 2). Del mismo modo que lo que no sale en los medios quedaria al margen.

La “gran capacidad persuasiva de los medios” no esta tanto en las paginas de opinidn como en la “imagen continua de la realidad que nos pone
ante los ojos y que se compone de los hechos que selecciona en cada noticiario (...). No se trata tanto de ser persuadido por lo que dicen los
medios cuanto de creer que aquel asunto tiene la importancia que se le atribuye” (Gomis, 1991: 156-157).

La teoria de la agenda-setting vendria a confirmar estos supuestos. En Setting the agenda, McCombs hace un repaso de la tradicion investigadora
en la materia, que estudia cémo se produciria esta transferencia de relevancia desde la agenda mediatica hasta la agenda publica. A raiz de las
investigaciones se puede comprobar que parece evidente la existencia de algun tipo de influencia en el establecimiento de la agenda. Una influencia
que no seria deliberada ni premeditada, sino mas bien “resultado no buscado de esa necesidad de los medios informativos de seleccionar un
pufado de cuestiones como las noticias mas relevantes del momento” (McCombs, 2004: 3).

Se trataria de una influencia real, demostrable, pero también matizable, atendiendo a los condicionantes que reforzarian o reducirian esos efectos
de fijacion de la agenda y tratando de evitar un regreso a las teorias de la comunicacion que hablaban de efectos todopoderosos de los medios
sobre el ciudadano. Esto es, existen por ejemplo “factores psicoldgicos y socioldgicos que pueden realzar o inhibir el grado de influencia mediatica”
y No se puede obviar tampoco que “los medios informativos no determinan su propia agenda con un absoluto desapego del mundo que los
rodea. Hay ejemplos de establecimiento a la inversa, una situacion en la que las preocupaciones del publico influyen en la agenda de los medios”
(McCombs, 2004: 14).

En cualquier caso, sea mas o menos poderoso segun diferentes condicionantes el grado de esa influencia, si “los ciudadanos llegan a formarse
un juicio personal acerca de lo que es importante en la vida publica de su pais como resultado de la mayor 0 menor presencia que determinados
asuntos y personas tengan en los espacios informativos” (Martinez Albertos, 1989: 229), la seleccion de estos temas es una cuestion determinante.
Al aceptar que la agenda mediatica condiciona —en mayor o menor grado— la agenda publica se traslada al proceso de seleccion periodistica una
responsabilidad: la de ocuparse de aquello que es relevante para la sociedad. El mediador tiene la responsabilidad de elegir los temas del debate.
Idea que enlaza con el encargo que los liberales norteamericanos hicieron a la prensa en el siglo XVIII, convertirse en el medio que posibilitara el
dialogo de la sociedad consigo misma y, por tanto, la base de la democracia misma.

Y es que, si los medios de informacion construyen el marco en el que los ciudadanos discuten los acontecimientos publicos, en consecuencia, “la
calidad del debate civico depende necesariamente de la informacion disponible” (Tuchman, 1983: 9). Depende de ellos.
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3. LOS VALORES QUE DETERMINAN LA AGENDA

“Noticia es un hecho verdadero, inédito o actual, de interés general, que se comunica a un publico que pueda considerarse masivo, una
vez que se ha recogido, interpretado y valorado por los sujetos promotores que controlan el medio utilizado para la difusion” (Martinez
Albertos, 1974: 88)

A partir de esta definicion de Martinez Albertos, quedan establecidas caracteristicas que podemos considerar intrinsecas a la definicion de noticia, la
novedad y el interés de un hecho que ha tenido o esta teniendo lugar y que es potencialmente comunicable. Pero al hablar de interés entramos en
el terreno de la subjetividad que acompana a la recogida, interpretacion y valoracion de los hechos por parte de los medios, esto es a la seleccion
y produccioén informativas.

La necesidad de noticias de los medios y la imposibilidad de establecer unos parametros Unicos y universales hace que ante la infinidad de hechos
que llegan a cada momento a la redaccion o al periodista siempre tenga lugar un proceso de seleccion a partir del cual un nimero determinado
de hechos se convierten en noticia y se crea la agenda mediatica. En ese proceso entran en juego criterios profesionales a la vez que intervienen
diferentes condicionantes externos que acaban determinando qué es noticia.

Teun A. Van Dijk (1990: 174) habla de diferentes tipos de valores periodisticos que proporcionan la base cognitiva para entender “las decisiones
sobre la seleccion, la atencion, la comprension, la representacion, la evocacion y los usos de la informacion periodistica en general”:

-Por un lado “los formulados en términos econdémicos acerca de la produccion informativa en diferentes sistemas de mercado y dentro de
organizaciones orientadas al beneficio”. Dentro de estos condicionantes podriamos incluir el presupuesto para la produccion informativa,
el espacio disponible, la linea editorial o la influencia de los anunciantes o de actores poderosos y, también, del publico. Factores que no
serfan propiamente periodisticos pero que condicionan el trabajo en los medios, que al fin y al cabo —pese a su naturaleza diferencial- no
dejan de ser empresas. Se encuentran aqui la dimension empresarial y la dimension periodistica.

-Una categoria de valores periodisticos estrechamente relacionadas con la organizacion de la recopilacion y la produccion de noticias.
Podriamos considerar aqui las rutinas profesionales, el entorno del periodista, los ritmos de trabajo, los ciclos informativos o por ejemplo
la accesibilidad de las fuentes, que favorece la inclusion de “los relatos de los actores periodisticos que han organizado vinculaciones
con la prensa”. Desde esta perspectiva, como muchos autores han apuntado, el periodismo contribuye con su institucionalizacion al
mantenimiento del orden social actual.
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- Una serie de conceptos especificos mayoritariamente aceptados que definen valores periodisticos. Van Dijk (1990: 176-181) elabora una
lista en la que incluye de: novedad, actualidad, presuposicion, consonancia, relevancia, desviacion y negatividad, y proximidad. Carl Warren
(1975: 25) enumera ocho elementos que —en su opinidn— componen “la sustancia” de la noticia, actualidad, proximidad, consecuencias,
prominencia, suspense, curiosidad, conflicto y emocion. Podemos encontrar numerosas listas diferentes en las que muchos de los items
serfan coincidentes.

Asi, los procesos que terminaran configurando la agenda informativa son modelados por la influencia de rutinas y valores profesionales,
organizacionales y econdmicos. Y uno de estos valores seria aquello que interesa al publico.

“El presunto influido acaba siendo el factor mas influyente, pues aquello por lo que el publico se interesa es lo que sigue siendo noticia y
por consiguiente influye en los mismos actores de la representacion social” (Gomis, 1991: 163-165)

Asi, volviendo de nuevo a la teoria de la agenda setting, se cerraria —al menos parcialmente— el circulo. El publico —y por consiguiente la sociedad-
cuya agenda es definida por los medios seria a su vez uno de los agentes determinantes de esa agenda.

4. CAMBIOS EN EL ESCENARIO DIGITAL

“En lugar de leer lo que otra gente piensa que es noticia u otra gente piensa que es digno del espacio que se le dedica, el mundo digital
cambiara el modelo econdémico de la seleccion de noticias, hara que tus intereses particulares desemperien un papel mas importante e
incluso que podamos tener acceso al tipo de noticias que no se llegan a imprimir porque no se consideran de interés general.”

Esta afirmacion la hacia Nicholas Negroponte (1995: 153), en Being Digital, la obra con la que tratd de anticiparse a los cambios que se avecinaban
de la mano de las nuevas tecnologias en la transicion hacia “ser digital”.

Los intereses del publico son uno de los factores que condicionaban la agenda informativa, y si esto venia siendo asi respecto de los medios
tradicionales podria estar siéndolo mucho mas aln en el presente, como aventuraba hace ya 16 afios Negroponte. Con la revolucion tecnolégica
se ha producido la pérdida del monopolio de los medios sobre la informacion. Parte de los consensos implicitos o explicitos que antes se podian
dar entre los medios para no abordar determinados temas son mas dificiles hoy en dia.
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“Hemos pasado del mondlogo de los medios al mondlogo de la audiencia, y ahora seria el momento de la conversacion”, sentencia el director
adjunto de El Periddico, Albert Saez, sugiriendo que después de haber vivido una eclosion en lo referente a la participacion y las nuevas tecnologias
y pasar “de la nada al todo”, es tiempo de profundizar en los cambios pero de una forma mas critica. Esto implica la necesidad de cambios en el
modo de funcionar de los medios, que afectan también al proceso de seleccion de las noticias. “Ya no somos los Unicos que podemos decir qué
noticias se dany cuéles no. Y en algunos casos, si pensamos que una noticia no lo es, habra que justificarlo y habra que ser transparente”, afiade
Saez.

Desde este punto de vista, las nuevas tecnologias que posibilitan la participacion y la conversacion entre medios y ciudadanos abririan la puerta a
que el periodismo ejerciera con mas eficacia su funcion de mediador social. Se podria pensar que se trataria de cambios muy positivos. “Yo soy
partidario de volver al punto cero del periodismo y preguntarse qué cosas se proponia el periodismo en sus origenes vy la tecnologia le impedia
hacer y ahora son posibles”, sugiere Saez. Convertirse en una comunidad real, sin olvidar, eso si, las normas y los aspectos claves del quehacer
periodistico.

Los cambios introducidos por la revolucion digital hacen que a través de las nuevas posibilidades —mecanismos de participacion, herramientas
de personalizacion y de métodos de andlitica web— se pueda obtener un conocimiento detallado y exhaustivo de las preferencias, los gustos
y el comportamiento de la audiencia de los medios digitales. Datos que “han devenido un instrumento de marketing de una potencia antes
inimaginable” (Sintes i Olivella, 2010: 187) para un sector muy necesitado de monetizar sus contenidos en las plataformas digitales. El conocimiento
de la audiencia, ademas de interesante desde un punto de vista puramente periodistico o social, lo seria desde un punto de vista comercial.

Las empresas de comunicacion siempre han estado pendientes de las cifras de audiencia y han perseguido aumentarlas, ya que son la via para
conseguir la publicidad y con ella los ingresos necesarios para hacer rentables los medios. Pero, “con la evolucion de la tecnologia y la cultura de
la red, las audiencias tienen ahora un nuevo poder y los medios no pueden ser ajenos” (Cabrera, 2008).

Desde el mundo profesional se reconoce la influencia que la informacion y la percepcion que se tiene hoy en dia de la audiencia en los medios
digitales tiene sobre algunas rutinas profesionales, por ejemplo, a la hora de configurar la agenda. “En el caso de los medios digitales empieza a
influir. Bastante”, afirma el jefe de contenidos digitales de Elperiodico.com, Sall Gordillo, confirmando que las nuevas herramientas, que antes no
se tenian, modifican el trabajo en la redaccion.

Trabajar ahora en una redaccion digital se pareceria cada vez mas a trabajar en una radio © en una television que en una redaccion de un diario en
papel si atendemos a la presion de las cifras de audiencia y el peso creciente de lo cuantitativo. “Lo cuantitativo preocupa mucho, muchisimo. Es la
Unica manera que tendremos para ir a nuestros anunciantes y ‘venderles publico’”, explica Cristina Buesa, redactora de El Periddico y Elperiodico.
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com. “Ahora —que todos los redactores trabajan también para la web— se nota mas la presion. Pero yo creo, personalmente, que es positivo”,
anade.

“Si tienes una noticia muy leida durante toda la mafana, que tu no habias colocado en portada porque creias que no era muy interesante y sin
embargo tiene éxito, pues entonces se pone en portada para conseguir mas trafico”, explican Nuria Martinez Ribot y Montserrat Fill, redactoras
en practicas en Elperiddico.com. La monitorizacion de la web es continua, reconocen y ademas se permanece atento a lo que sucede en internet y
las redes sociales para ver que esta siendo comentado. Si se da la situacion contraria, temas 