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Resumen

El articulo plantea el desarrollo del mercado comunicativo espanol
en un marco contextual concreto, a partir de las estrategias impuestas
por las nuevas condiciones tecnoldgicas y legales (apertura del merca-
do audiovisual), observando su evolucién desde una perspectiva deter-
minada: la participacion de los grandes grupos multimedia europeos y
estadounidenses. El panorama presentado configura una imagen en la
que la intervencion de las companias de medios extranjeras aumenta al
mismo ritmo que las interconexiones entre esos grupos y sus congéne-
res nacionales. Las estrategias econémicas son las mismas que se ensa-
yan en todo el globo, favoreciendo el gigantismo y la concentracion.

Palabras clave
Concentracién, gigantes multimedia, grupos espanoles, estrategias
economicas

Abstract

This essay studies the development of the Spanish media market and
its context from a specific point of view: the participation of European
and American multimedia big companies in it. We pretend to take into
account the strategies originated by the new tecnological and legal con-
ditions and to observe its evolution. The outlined picture presents an
image of intervention as well as interlocking between international
media companies and its national counterparts. The same economic

[41]



Ana |. Segovia Alonso

strategies appear everywhere in the world, favouring giantism and con-
centration.

Keywords
Concentration, multimedia big companies, spanish companies, eco-
nomic strategies.

Situacion de partida

Siete u ocho gigantes multimedia dominan en la actualidad el merca-
do de los medios de comunicacion de masas. Alrededor de otros cua-
renta grupos regionales reparten con ellos su cuota de un mercado local
con barreras de entrada significativas. Esas compafias compiten entre si
al mismo tiempo que combinan sus posesiones y comparten alianzas es-
tratégicas, especialmente tras la eliminacion de las barreras tecnolégicas
existentes entre los sectores de telecomunicaciones, informatica e indus-
trias de la comunicacion. El nuevo contexto comunicativo ha favorecido
enormemente la convergencia de las distintas areas de negocio de los
medios, generando empresas en continuo crecimiento y expansion, a la
busqueda siempre de nuevas oportunidades y nichos de mercado por
cubrir y, como consecuencia, perennemente necesitadas de inversiones
cuantiosas. La maxima de la supervivencia viene garantizada Gnicamen-
te gracias a la creacion de compaifias cada vez mids grandes que operan
en un mercado oligopdlico.

Esta es la estrategia dominante en el panorama actual de las empre-
sas de medios de comunicacién de masas, en el que la talla se ha con-
vertido en un factor excluyente para poder participar en el juego global.
El tamano facilita la entrada en distintos sectores del entretenimiento, a
través de medios o productos culturales ya existentes, y permite una re-
accion rapida ante la aparicion de nuevas oportunidades de negocio
—ademas de facilitar la posibilidad de lineas de crédito generosas por
parte de bancos y entidades financieras—. La industria de los medios de
comunicacion debe considerarse una parte del sistema econémico, so-
metida a las mismas condiciones, exigencias y condicionamientos que
sufre cualquier otra industria por expandir mercados, obtener beneficios
y buscar la maxima rentabilidad. La l6gica econémica supone por tanto
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un condicionamiento ticito que, unido a la comercializacién de las co-
municaciones, marca la pauta de desarrollo de este sector.

La situacion ante la que nos encontramos hace que la estrategia pre-
valeciente en el panorama internacional desde hace anos sea la de la con-
centracion, diversificacion e internacionalizacion, hasta tal punto que el
crecimiento de los grupos comunicativos ha sido exponencial. A lo largo
de las Gltimas décadas las compras y fusiones dentro del sector han pro-
tagonizado la actualidad econémica en muchas ocasiones, y el titulo de la
fusion mas importante dentro del drea de las comunicaciones ha cambia-
do de manos con prontitud. Ello también significa que companias extran-
jeras han penetrado en el mercado comunicativo espanol desde muy
temprano (dado nuestro posterior desarrollo) en su busqueda de nuevas
oportunidades de negocio, bien a través de la creacién de productos
propios bien a través de alianzas con empresas espanolas.

Ante este escenario, conviene por tanto en primer lugar observar la
situacion del sistema de medios internacional, para luego detenernos en
el mercado espanol y estudiar la participaciéon de aquél en éste.

El panorama global

El ciclo descrito se hizo primero evidente en Estados Unidos, donde
la industrializacion de los medios y los procesos de concentracion en
marcha evolucionaron parejos a la extension de sus medios de comuni-
cacion fuera de sus fronteras. El expansionismo estadounidense se
debio, entre otras cosas!, a las caracteristicas de su mercado interno,
muy grande y unificado, que pronto dio lugar a una industria asentada
y de un tamano suficiente como para embarcarse en la aventura inter-
nacional. Debido a ello la mayoria de las grandes companias de este
area son de origen norteamericano, aunque a ellas se han unido en las
dltimas dos décadas empresas de otras nacionalidades. A pesar de todo,
como senala Schiller (1992), el saber hacer estadounidense impregna de
un fuerte sabor las técnicas y estrategias del mundo de la comunicacion.

Muestra de esta dinamica es que en 1983, en la primera edicion de
The Media Monopoly, Ben Bagdikian hablaba de 50 conglomerados
transnacionales que dominaban mis de la mitad del mercado, pero en
las sucesivas ediciones de su obra ese nimero ha ido disminuyendo. Los
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anos 80 y 90 han revolucionado el sector, y el proceso no ha cambiado
de signo con el nuevo siglo. En la década de los 80 las exportaciones
de productos culturales de Estados Unidos a Europa se doblaron, au-
mentando un 225% en el caso de Hollywood (incluyendo peliculas, vi-
deos y programacion televisiva) de 1984 a 1988. Herman y McChesney
(1997) realizaron un profundo andlisis del proceso de globalizacion de
la industria comunicativa, abarcando hasta la segunda mitad de los 90,
que les llevo a plantear el mercado global de la comunicacion a partir
de dos bloques: el dominio del negocio por parte de diez escasos gran-
des jugadores complementados por unas tres docenas de participantes
de segunda fila. Dentro de los protagonistas del oligopolio mediatico (en
términos de venta) aparecen cinco grandes companias de primer orden:
Time Warner, Disney, Bertelsmann, Viacom y News Corporation. Com-
pletando el conjunto, aunque a pequena distancia, se encontraban TCI,
Polygram, Seagram, Sony y General Electric.

Las posiciones ocupadas por estos gigantes han cambiado bien poco,
especialmente entre el primer grupo?. Su estabilidad proviene precisa-
mente de su continua actividad dentro del mercado comunicativo a tra-
vés de compras y fusiones que les aseguran proseguir entre los prime-
ros puestos. De esta forma, su ndmero sigue encogiendo debido
precisamente a la unién de algunos de esos actores. Para calibrar su par-
ticipacién y areas de actuacion en el mercado espanol, es fundamental
saber en primer lugar quiénes son y en qué sectores se encuentran mas
consolidados®. Ocho es ahora el nimero magico®.

— Time Warner: es la compania de medios de comunicacién mas
grande del mundo, incluso a cierta distancia del resto de compe-
tidores. Su presencia en el primer puesto es ya un clasico que se
ha mantenido a través de compras estratégicas en momentos muy
seflalados. La compania Time Inc. (editora de la revista Time, ca-
becera estrella en Estados Unidos) adquirié Warner Communica-
tions en 1989 tras un delicado proceso en el que los estudios Pa-
ramount también se vieron implicados, escalando de esta forma
al primer puesto del ranking. En 1996 Ted Turner vende su em-
presa a Time Warner, que encima se fusiona con America On Line
en 2000. A finales de 2003 vendi6 su division de musica a Edgar
Bronfman y las compaiias de inversion Thomas Lee Partners, Pro-
vidence Equity y Bain Capital (con una opcién de compra del
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20%). En 2003 ha declarado unos ingresos de 39.600 millones de
dolares. Entre sus posesiones destaca su participacion en el sec-
tor editorial (Time-Life Books, People, Sports Illustrated, DC Co-
mics), el cinematografico (Warner Brothers, New Line Cinema,
Castle Rock), el cable (Time Warner Cable) y los canales de tele-
vision (CNN, HBO, Cinemax, Turner Classic Movies, Cartoon Net-
work) e Internet (AOL, Compuserve, Netscape).

Disney: la eterna segunda en el escalafén comunicativo gozo del
primer lugar por breves instantes tras su adquisicion de la ABC en
1995. Se podria decir que su negocio es el del entretenimiento en
el sentido mas amplio. Aunque participa en casi todos los secto-
res, explotando al maximo su imagen de marca, sus negocios es-
trella en el campo de los medios de comunicacion son la produc-
cion y distribucion (Disney, Touchstone Pictures, Buenavista,
Miramax) y el sector audiovisual (ABC, emisoras de radio y tele-
vision), incluidos canales de cable de gran prestigio (Disney
Channel, A&E, ESPN, History Channel, EP®). Sus ingresos en 2003
fueron de 28.400 millones de délares.

Viacom: 1994 es el ano clave para la compania, ya que se cierran
dos negocios fundamentales para su conversiéon en un multime-
dia global: adquiere Blockbuster, la red de tiendas de musica y vi-
deos mas grande del mundo, y llega a un ansiado acuerdo con
Paramount Communications. En 1999 adquiere CBS, una de las
networks clasicas. Su presencia es también destacada en otros sec-
tores de la comunicacion, como la radio (posee Infinity Broadcas-
ting), el cable (MTV, Showtime, BET, Nickelodeon, un 50% de Co-
medy Central junto con Time Warner), la produccién (King World
y Spelling Entertainment ademds de Paramount), la distribucién
(Famous Players, United International Pictures junto a Universal)
la edicion (Simon & Schuster) y la publicidad. Sus ingresos en
2003 fueron de 26.600 millones de dolares.

News Corporation: es el grupo con veleidades globalizadoras
mas evidentes desde sus inicios. Desde Australia, Murdoch exten-
di6 su imperio a Gran Bretana comprando primero The Times y
participando luego en la puesta en marcha de la television por
satélite (BSkyB). Desembarca en Estados Unidos con la adquisi-
cion de los estudios 20th Century Fox. En la actualidad News
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Corp. es propietaria de la cuarta network en importancia en EE.UU.
—la Fox—, de la editorial Harper Collins, de mas de 100 periodicos
(New Yok Post, The Sun; ademis de TV Guide) y de una red de
satélites que llegan a todo el mundo a través de Sky Channel y Star
TV. En 2002 compra Telepit a Vivendi, y en 2003 se hace con el
control de Direct TV. Ese ano ingresa 17.500 millones de dodlares.

— Bertelsmann: su negocio original y el artifice de su expansion
mundial ha sido el sector de la edicion. Sus actividades fuera de
Alemania comenzaron relativamente pronto, ya que fund6 en
1962 Circulo de Lectores, uno de los buques insignia de la com-
pafia junto con la editora de revistas Griner and Jahr, de la que
se convierte en accionista mayoritario en 1972. Su apuesta globa-
lizadora se evidencia con la compra de RCA/Ariola en 1985 y la
adquisicion de Random House en 1998. Su presencia en esos sec-
tores se ha visto acentuada a través de acuerdos con otras empre-
sas, como la alianza con Fininvest para crear Random House
Mondadori y la fusiéon de su negocio discografico con Sony al 50%
(BMGSony). Es asimismo propietario de RTL, grupo con cadenas
de radio y television en toda Europa y el mayor distribuidor de
contenido televisivo no estadounidense. Sus ingresos en 2003 al-
canzan los 16.800 millones de euros.

— Sony: desembarca a lo grande en la produccion de contenidos en
1989 con la compra de Columbia. Culmina su intervencion en el
mercado cinematografico con la adquisicion en 2004 de Metro
Goldwyn Mayer-United Artist, el dltimo de los grandes estudios
de cine independiente. Resalta ademas su dominio del sector dis-
cografico, que acaba de hacerse ain mas patente tras la aproba-
cion de la Union Europea, en julio de 2004, de la fusion de las
discograficas Sony y BMG (Bertelsmann).

— Vivendi: la Compagnie Généraux des Eaux se hizo con el control
total de Alcatel/Havas y por tanto de Canal + (de la que ya tenia
un porcentaje) en 1998. El grupo, renombrado Vivendi, se fusiona
en el 2000 con Seagram/Universal (que habia comprado Polygram
en 1998) creando Vivendi Universal. Poco después adquiere USA
Networks, la editorial Houghton Mifflin y MP3.com. En su torbe-
llino de compras alcanza un endeudamiento que se calcula en
mas de 19.000 millones de euros, por lo que comienza a vender
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activos: se deshace de Telepit (News Corp.), Vivendi Universal
Publishing (40% Hachette), MP3.com (CNET) y Vivendi Universal
Entertainment (NBC). La fusion da lugar a NBC Universal (de la
que Vivendi participa en un 185%), un nuevo gigante estadouni-
dense de medios de comunicacién y ocio. Sobresale igualmente
su presencia en el sector discografico (Universal Music) y en el
de la distribucion/exhibicion cinematografica (40% UGC, entre
otros), aunque el desmantelamiento de la compaiia significa que
pueden desaparecer mds propiedades de su lista.

— NBC/General Electric: General Electric, corporacion con un peso
destacado dentro de la industria militar y de alta tecnologia, com-
pré la NBC a mediados de los 80. A finales de 2004 adquirié Uni-
versal (excluido el sello discografico) de manos de Vivendi. Entre
sus posesiones se distingue asimismo por su participacion en la
television por cable: USA Network, Sci-Fi Channel, Bravo, Tele-
mundo, MSNBC (con Microsoft), A&E (con Disney y Hearst).

Este recorrido por las grandes industrias de la comunicacion globa-
les nos deja adivinar la importancia de su participacién en el mercado
espanol, fundamentalmente a través de acuerdos de colaboraciéon para
el suministro de contenidos (canales de television, distribucion cinema-
tografica), el dominio de areas de mercado concretas (musica, cine), o
la posesion de productos culturales determinados (sector editorial),
como recogeremos en el siguiente epigrafe. El mapa no seria completo
si olviddramos la presencia de otros grupos regionales, principalmente
europeos, en nuestro mercado. El desarrollo tardio de nuestro sistema
de medios, consecuencia del control de las comunicaciones vinculado al
régimen franquista, supuso que las empresas de medios europeas (Fran-
cia, Alemania, Italia) vieran en Espafa un mercado por cubrir cuando
aln la industria estaba dando sus primeros pasos.

Muchas de las companias de medios que Herman y McChesney (1997)
mencionan en su andlisis como jugadores del segundo nivel aparecen en
ese mapa. Estas serfan firmas que completan nichos de mercado locales o
especializados. Son grupos grandes, con ingresos de millones de dodlares,
pero sin la suficiente extension global como para pertenecer al primer
nivel. Suelen ser precisamente los que abren el camino a las industrias
globales en esos mercados. No obstante, son corporaciones multimedia
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que pueden escalar puestos ripidamente, gracias a compras o fusiones
ventajosas, como la que llevé a Canal Plus (renombrada Vivendi a lo
mas alto del ranking tras la adquisicion de Seagram/Universal. Nos refe-
riremos mas adelante s6lo a aquéllas con una mayor relevancia en el
mercado espanol.

Por ultimo, cabe senalar que dentro de esos participantes de segun-
da fila (ibidem) aparecen mencionados dos grupos espanoles: Prisa y
Antena 3, gracias a la extension de sus negocios a América Latina. Este
dato es interesante en tanto en cuanto a mediados de los 80 estas com-
panias ni siquiera aparecian dentro de las principales empresas de
comunicacion europeas, entre otras cosas porque si bien algunas ya
operaban en varias ramas (radio, edicién), no lo hacian de forma signi-
ficativa en cuanto a cifra de negocios se refiere (Miguel, 1993). S6lo Prisa
empezaba a sobresalir por encima de las demas. La tan ansiada apertu-
ra del mercado audiovisual espanol a finales de la década significaria
también el despegue multimedia espanol —y al mismo tiempo la mayor
penetracion de la industria multimedia global en Espafa-. Unicamente
tras la llegada de la television privada, trampolin para el soporte publi-
citario y las actividades de difusion y produccion audiovisual, puede co-
menzarse a hablar de grupos multimedia.

El mercado espaiiol: estrategias de entrada

La implantacion de ese modelo empresarial multimedia refleja prac-
ticamente los mismos pasos y etapas que en el resto del globo. Su refe-
rente mas cercano es Europa, y su evoluciéon, muy similar, ya que el
marco audiovisual ha sido el mismo: sistema de radio y television publi-
co que opera en régimen de monopolio hasta la concesion de canales
privados. El punto de inflexion determinante es la aparicion de la Ley
de Television Privada en 1988, que ademas de la concesion de tres ca-
nales fij6 en un 25% el porcentaje de control de una misma empresa o
grupo sobre la sociedad concesionaria®. De esta manera se favorecian las
alianzas entre diversas companias para hacer frente a las gigantescas in-
versiones requeridas para poner en marcha una television, al mismo
tiempo que se eludia la posibilidad de que corporaciones multimedia
extranjeras obtuvieran el dominio de éstas (algo que se revel6 dificil de

[ 48 ]



Gigantes globales y grupos regionales en Esparia

controlar, como puso de manifiesto Berlusconi en Tele 5). La puja por
las concesiones de television privada mostrd el atractivo del mercado es-
panol: Prisa se asocié con Canal + (ahora Vivendi); Berlusconi entré en
Tele 5 junto con Anaya y Once; News Corporation se asocio con el
Grupo Z formando Univisién Canal 1 (que no obtuvo concesion, asi que
Murdoch tuvo que esperar a desembarcar en la television espanola a tra-
vés de la participacion de Direct TV en Via Digital).

Los grupos de comunicacion espanoles parten de un sector de nego-
cio concreto que se ha diversificado al tiempo que ellos mismos han ido
aumentando de tamano. Hachette (Lagardére), Murdoch (News Corp.) o
Bertelsmann empezaron en la edicion para diversificarse hacia el audiovi-
sual, la misma tendencia seguida por Prisa, Planeta y Vocento. De hecho,
en el panorama espanol, la evolucion ha partido siempre desde ese sec-
tor para llegar a otros, consecuencia de las caracteristicas contextuales ya
referidas. Ningtin grupo parte de la television (como Berlusconi en Italia),
del cine (como Disney en EE.UU.) o del hardware (como Sony en Japon).

De este modo podemos rastrear los procesos de concentracion de
medios de comunicacion en Espafia desde varias perspectivas: la diver-
sificacion vertical y horizontal, tendencia acentuada en los Gltimos anos,
y sus conexiones con otras companias del sector o industrias ajenas a
las comunicaciones bien a través de participaciones directas o indirec-
tas, alianzas estratégicas, joint ventures o acuerdos de merchandising es-
pecificos. Se considera concentracion horizontal a los procesos por los
cuales una compania se hace con la propiedad o mayoria de control de
otro medio de comunicacion perteneciente a un sector diferente del ori-
ginario de la empresa compradora (Mosco, 1996). Por ejemplo, cuando
nos referimos a la compra por parte de Planeta de un porcentaje de con-
trol en Antena 3, o el desembarco de Prisa en la radio y la television
desde la edicion. Asi mismo se considera concentracion horizontal la en-
trada de otras industrias completamente ajenas a los medios de comuni-
cacién en la corporacion (como la entrada de Telefénica en el panora-
ma mediatico espanol). Cuando hablamos de concentracion vertical nos
referimos a las actividades por las cuales una compania se expande ha-
ciéndose con el control de otras entidades que aseguran su proceso de
produccion o distribucion: Planeta adquiere en 1992 la editorial Espasa
Calpe, y en 2000 el 50% de Barsa International Publishers, la principal
empresa de venta directa de Latinoamérica.
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Las alianzas estratégicas son fundamentales. En un mercado fragil y
poco predecible dadas las caracteristicas de los productos culturales, una
de las estrategias basicas es la creacion de una imagen de marca que se
pueda explotar hasta el infinito... o aprovechar una marca ya consolida-
da. Desde mayo de 2004 El Pais (Prisa) ofrece a sus lectores un suple-
mento informativo con articulos del diario estadounidense 7he New York
Times. Este diario ya inici6 en 2003 un proyecto de colaboracién con
el diario francés Le Monde vy el italiano La Repubblica, y cuenta desde
2001 con una edicion en inglés en colaboracién con el International He-
rald Tribune (IHT).

El panorama no se completa ni se entiende la visién de conjunto si
no tenemos en cuenta que estos grupos se encuentran interconectados
entre si. En este sentido son evidentes las interconexiones de los distin-
tos grupos en cuanto a la distribucién de contenido. La Ley de Televi-
sion Sin Fronteras intentd limitar la produccién extranjera emitida por
television, pero las presiones de la propia industria (dependiente de la
programacion estadounidense) dejaron las cuotas a niveles poco efec-
tivos. El aumento de la oferta televisiva y la aparicion de la television
por cable y satélite han hecho que se multipliquen los acuerdos de co-
laboracion entre companias de comunicacion. No es de extranar que Fi-
ninvest llegara a Espana de la mano de las televisiones autonémicas con
contratos en exclusiva para el suministro de peliculas, que Localia
tenga convenios con Disney, Televisa, Paramount o Warner como su-
ministradores, o Sogecable con los grandes estudios cinematograficos
para emitir en exclusividad sus producciones en television de pago.
Solo hay que echar un vistazo a los canales tematicos existentes para
intuir conexiones: CNN, Disney Channel, AXN (Sony), Discovery (Li-
berty Media), CNBC, Nickelodeon, Cartoon Network, TCM, Fox News,
Paramount Comedy...

Un ejemplo paradigmatico de entrada de gigantes globales en el mer-
cado espanol lo encontramos con Sogecable y Digital +. La integraciéon
de las plataformas Via Digital y Canal Satélite Digital supuso la entrada
de Telefonica en Sogecable (ésta adquirio la totalidad del capital social
de Via Digital). Tanto Telefénica como Prisa han ido aumentando su
porcentaje de participacion en esta empresa, llegando en la actualidad
al 23’83% en el caso del grupo de telecomunicaciones espanol y al 23%
Promotora de Informaciones S.A. (www.sogecable.es). Esto responde
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entre otras cosas al anuncio hecho en 2003 por Vivendi senalando que
se desprenderia de su inversion. No obstante, notificé que canjearia su
porcentaje por bonos a 5 anos, lo que garantizaria la estabilidad de So-
gecable hasta noviembre de 2008 (Fernandez, 2004). El grupo francés
posee en este momento aproximadamente un 16% de la compania entre
participaciones directas e indirectas. Sogecable es ademas la propietaria
de un 83’5% de Canal Satélite Digital, en la que interviene Time Warner
con un 10%’. En 2000 Warner Bros. International Television ejercio la
opcion de compra que tenia del 10% de Canal Satélite Digital, asi como
el 10% de la compania Cinemania. Sogecable y Time Warner (a través
de diversas filiales) comparten la propiedad de Warner Sogefilms A.LE.
(distribucion cinematografica), Warner Lusomundo Sogecable (con Mul-
ticines Holding S.L., distribucion), CNN+ (Compania Independiente No-
ticias de Television, S.L.) y la productora Bel Air Entertainment (a través
de Canal + Investments, 60% de Sogecable). Colabora también con Canal
+ (Vivendi) en Studio Canal Spain (49% Sogecable) y con Disney en Fox
Kids Espafa® (50%). Por dltimo, Murdoch (News Corp.) adquirié Media-
highway a Thompson en 2003, haciéndose de este modo con el control
del software interactivo que usa la plataforma espanola.

En lo que respecta al sector de la television no podemos olvidar la par-
ticipacion de Bertelsmann en Antena 3 a través de RTL, con un 14'4%
segun datos de la propia compania’®, cadena en la que interviene también
el grupo De Agostini (Ia compra del 25'1% de Antena 3 en 2003 la hizo la
sociedad Kort Geding, formada por Planeta y De Agostini'®). Como tam-
poco el hecho de que Tele 5 esté en manos de Mediaset, controlada por
la familia Berlusconi'!. El porcentaje de esta cadena se distribuye de la si-
guiente forma (www.inversores.telecinco.es/es/accionariado.htm): un
52% es propiedad de Mediaset (Fininvest), un 13% le corresponde a Vo-
cento, y el restante 35% acaba de salir a bolsa procedente de las acciones
de Dredsner Bank (25% heredado del grupo aleman Kirch tras su quie-
bra) y el fondo holandés Ice Finance (10%). Para finalizar, cabe mencio-
nar la entrada de General Electric en Espana a través de Spaincom en Ca-
bleuropa (ONO), con un 23%, compartiendo su papel de accionista con
Bank of America, Caisse de dépdt et placement du Québec, Ferrovial,
Multitel, SCH, VAL Telecomunicaciones y Solinteleco (www.ono.com).

Hasta aqui hemos mencionado principalmente participaciones fora-
neas en medios espafoles a través de porcentajes bien en medios de
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comunicacion bien en grupos. La presencia de productos de propiedad
enteramente extranjera en el mercado editorial espafiol es apabullante,
aunque parece que uno de los grupos de referencia, como es Recoletos,
volvera a ser de capital nacional (Pearson ha llegado a un acuerdo para
vender su 78'93% a Retos Cartera, sociedad integrada por el equipo di-
rectivo del grupo de comunicacion, una serie de inversores individuales
y Banesto!?). Entre los lideres en publicaciones periddicas se encuentra
la espafola Hola S.A. y la francesa Hachette-Filipacchi. Esta dltima, con
titulos como Elle, Ana Rosa, Teleindiscreta, TP, Quo o Diez Minultos,
forma parte del conglomerado Lagardére Media, compania que partici-
pa ademds de manera destacada en la edicion de libros (Bruno, Salvat,
Anaya, Larousse, Le Livre de Poche, Grolier...) y en la distribucién edi-
torial (SGEL, Relay, Virgin). Hachette-Filipacchi también controla el 72%
de Comunicacién y Publicaciones (Fotogramas). La alemana G + J (Mia,
Muy Interesante, Geo, Ser Padres, Cosmopolitan) se sitia a escasa distan-
cia tras la toma de control a finales de 2004 de Motor-Presse'® (Motoci-
clismo, Autopista). Sin olvidar que Bertelsmann, su casa matriz, es tam-
bién propietaria de Circulo de Lectores y Random House. La suiza
Edipresse interviene en el mercado de revistas espanol fundamental-
mente a través de HYMSA (Zecturas, Mujer 21, Tu bebé, 50% Semana),
aunque en 2004 ha adquirido también un 60% de Focus Ediciones (DT,
FHM). El aleman Axel Springer participa a través de Hobby Press (Com-
puter Hoy, PC Today)". Las conexiones entre estas empresas son asimis-
mo abundantes. Como ejemplo podemos citar el acuerdo de RBA con la
filial espanola de Hachette para crear una sociedad conjunta que explo-
tard las revistas de decoracion (Decosa)'; la constitucion de Gala Edi-
ciones (Gala) al 50% entre Taller de Editores (TESA), cuyo socio mayo-
ritario es Vocento, y G + J; o la asociacion de Hola y Hachette-Filipacchi
para editar en Francia Ob La/®

Esta breve vision del mercado editorial se completaria con RCS Me-
diaGroup, compaiia italiana duena de La Stampa, Corriere della Sera,
La Gazzetta dello Sport y la editorial Bompiani. Es la propietaria de la
mayor parte de Unedisa, editora de El Mundo, asi como uno de los ac-
cionistas de referencia de Veo TV, con Recoletos, Torreal e Iberdrola.
Rizzoli llegd a Unedisa en 1991 adquiriendo un 45%, porcentaje que
ha ido aumentando hasta el 95% (compré a Recoletos su 30% en 2003).

Otros sectores del mercado espanol en los que la situacién es de
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predominio por parte de firmas foraneas son el discografico y el cine-
matografico. En ambos casos la aparicion es forzosa, ya que la hege-
monia sobre esas dreas se produce en el dambito mundial. Mas de las
tres cuartas partes del mercado discografico global estd en manos de
tan s6lo cuatro companias: un 25% pertenece a la recién creada
BMGSony (50% Sony, 50% Bertelsmann), entre el 23% y el 24% a Uni-
versal (Vivendi), y porcentajes mas bajos a EMI y WMG (antes Warner
Music). Como muestra de la situacion de este sector podemos resefiar
que en abril de 2004 Prisa vendi6é a Universal su negocio discogrifico.

El panorama del mercado cinematografico es similar si tenemos en
cuenta que lo fundamental en este sector es la distribucién y comercia-
lizacion, y no la produccion. La industria del cine depende hoy de unas
pocas companias, autbnomamente de las pequenas productoras existen-
tes. El 80% esta en manos de Time Warner, News Corp. (Fox), Disney,
NBC/Universal, Viacom (Paramount) y Sony (Columbia y MGM). Llegar
al mercado supone negociar con esos grupos en mayor o menor medi-
da, como ponen de manifiesto los acuerdos de Prisa con Warner Bros.,
de Lauren con Buenavista (Disney) y Castle Rock (Time Warner), de Lola
Fims-Telefénica con United International Pictures o Boca a Boca con Co-
lumbia Tri-Star (Bustamante, 2002: 117). A pesar de todo, su situacion
puede ser preocupante, como en el caso de Lauren, que solicitd suspen-
sion de pagos en junio de 2004 y estd intentando superar la crisis me-
diante la busqueda de un socio o la venta de activos'. Las ofertas reci-
bidas han quedado restringidas a la division de exhibicion, otro de los
sectores sometido a un proceso de cambio revolucionario virtud a la ex-
tension de las multisalas. Aqui la inversion extranjera es igualmente muy
fuerte: el grupo Kinépolis, UGC, Cinesa (filial de United Cinemas Inter-
nacional, recién comprada en octubre de 2004 por Terra Firma Capital
Partners), Yelmo Cineplex'...

Otra de las areas de participacion de grupos multimedia globales es
la de los parques de atracciones, con ejemplos como Warner Bros. Park
(abierto hace pocos anos en Madrid) o Universal Mediterranea (antes
Port Aventura). Por dltimo, cabe mencionar la aparicion de empresas de
medios no nacionales en el sector publicitario espanol (espacios en te-
levision, vallas publicitarias...), como es el caso de Publitalia (controla-
da por Mediaset a través de Tele 5), Avenir (Havas), Clear Channel Com-
munications (grupo de segundo nivel estadounidense) o Viacom.

[ 53]



Ana |. Segovia Alonso

Conclusiones: estrategias comunes

Se puede, por tanto, concluir que las estrategias emprendidas por
los grupos espanoles tanto como las de empresas extranjeras que han
entrado en el mercado espanol son similares a aquéllas llevadas a cabo
en el sector de las comunicaciones en el resto del globo. La evolucion
tecnologica (que ha permitido la convergencia) y los cambios legales
(que han favorecido la aparicién de nuevos medios y la participacion
de companias multimedia en distintas areas de negocio) han repercu-
tido mds tarde o mas temprano en todos los contextos nacionales, asi
como el hecho de que este avance haya sido perseguido y alentado
por todo el sistema economico sobre el que se sustenta. La légica eco-
némica capitalista es la expansion continua, a la bisqueda de nuevos
beneficios e inversiones. Las comunicaciones se convirtieron en un
sector idéneo para el crecimiento del capital ante el estancamiento de
otras dreas industriales. De ahi la entrada de corporaciones provenien-
tes de distintos campos (General Electric en NBC, Gulf + Western en
Paramount, Matra en Hachette, Compagnie Général des Eaux en
Havas) en la estructura de propiedad de las empresas de medios de
comunicacion, asi como de la presencia cada vez mas determinante de
bancos y entidades financieras en el accionariado de éstas!?. No es de
extrafar por tanto que el proceso haya seguido en Espana coordena-
das muy parecidas.

De esta manera las estrategias son comunes. Las corporaciones ex-
tranjeras prefieren llegar a un nuevo mercado de la mano de una em-
presa nacional, que aporte conocimientos de referencia necesarios para
una implantaciéon exitosa (saber hacer no sélo econémico sino también
politico). Mientras que los grupos nacionales, dada las exigencias inver-
soras requeridas en los nuevos sectores (television por satélite, tecnolo-
gia digital...), sin olvidarnos de la necesidad de contenidos, recurren a
las grandes firmas que les proporcionan el capital, la tecnologia o la pro-
gramacion precisos. De ahi que las interconexiones entre empresas de
medios, grandes o pequenas, transnacionales o locales, sea moneda co-
rriente. Si hubiera que buscar una imagen a modo de metifora del ac-
tual panorama comunicativo seria el de una tela de arana en el que
todas las companias, a uno u otro nivel, directa o indirectamente a tra-
vés de otras, se relacionan entre si.
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Luego el sistema comunicativo se expande, repitiendo férmulas, es-
trategias y contenidos. Las consecuencias que ello arrastra de cara a la
cuestion de la diversidad y la democratizacion de la comunicacion es
otro asunto, que no abordamos aqui, pero de la maxima preocupacion.
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Notas
1 No vamos a entrar aqui a tratar las politicas de comunicacion de las
administraciones norteamericanas y su empeno en llevar su modelo

comercial de medios y sus valores de mercado capitalistas por todo
el globo. Para mas informacién ver: Segovia, 2003.
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2 TCI (ahora Liberty Media) seria la Gnica excepcion del grupo, ya que
su importancia ha disminuido y no se encuentra dentro de los juga-
dores del primer nivel, entre otras cosas porque no ha crecido tanto
como las otras. Los dltimos anos han sido de gran actividad en esta
compainia, que primero se fusioné con AT&T en 1999 para separar-
se de ella en 2001. John Malone, artifice del crecimiento de Tele-
Communications Inc. desde sus inicios, sigue al frente del grupo,
que en 2003 declaré unos ingresos de mas de 8.000 millones de do6-
lares. De todas formas es una empresa bien interconectada, con in-
versiones en Time Warner y Viacom y un destacable poder de voto
en News Corp.

3 Incidiremos especialmente en las filiales y productos que aparecen
en el mercado espanol.

4 Varias son las paginas de internet disponibles para obtener informa-
cion acerca de las posesiones de estos grupos, aparte por supuesto
de los sitios web de las propias companias. Algunas de las consulta-
das para la elaboracion del texto son: www.freepress.net/ownership;
www.fair.org/mediafiles/index.html; ~ www.pbs.org/wgbh/pages
/frontline/shows/cool/giants; www.cjr.org/owners; www.ketupa.
net/index.htm. Consideramos a aquellos grupos destacados no sélo
por su volumen de ingresos y propiedades sino también por su ex-
pansion y participacion en el mercado global. Por eso excluimos a
grupos como Comcast, pese a sus ingresos declarados de 2003 supe-
riores a los 18.000 ddlares.

5 De estos canales, comparte la propiedad de ESPN con Hearst, E!
con Comcast y Liberty Media, y tanto A&E y ESPN con Hearst y Ge-
neral Electric. Esto nos sirve para poner de manifiesto otra caracte-
ristica de los gigantes globales que trataremos mds adelante: sus in-
terconexiones.

6 Siguiendo el crecimiento de la propia industria audiovisual espanola,
la Ley de Television Privada ha sufrido diversas modificaciones, am-
pliandose en cada caso el porcentaje de control (del 25% en 1988 al
49% en 1998, para terminar elimindndolo en 2002).

7 Tras la integracion de las plataformas digitales, Antena 3 mantiene un
2’5% en Canal Satélite Digital, por lo que las conexiones alcanzan a
Planeta-De Agostini y RTL (Noticias de la Comunicacion, mayo 2004,
p- 5D.
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8 The Walt Disney Channel compr6é Fox Family Worldwide en 2001,
convirtiéndose en el mayor accionista de Fox Kids Europe con apro-
ximadamente un 75%. Por eso ha cambiado su denominacion a Jetix
Europe NV.

9 www.bertelsmann.com/divisions/rtl_group/facts/facts.cfm

10 Durante 2004 han aumentado su participacion al 33'52% (El Pais, 8
de octubre de 2004).

11 Berlusconi se inici6 en el sector de los medios de comunicacién
como propietario de una empresa de cable y como distribuidor de
peliculas norteamericanas en los afios 70. En pocos anos se conver-
tird en el dueno absoluto de la television privada italiana (Italia 1, Re-
tequattro, Canale 5) y en uno de los empresarios europeos con
mayor proyeccion internacional a través de Fininvest (Quirds, 1998).
El control de la editorial Mondadori le permite entrar en el negocio
editorial por la puerta grande, mercado en el que ademis mantiene
lazos con Bertelsmann (Random House Mondadori, Gruner und Jahr
Mondadori S.p.A)).

12 El Pais, 15 de diciembre de 2004.

13 www.bertelsmann.com/news/press_item.cfm?id=10110

14 La participacion de Springer en el mercado editorial espanol era
antes mucho mayor. Hachette-Filipacchi compré parte de su negocio
en 2002 y lo renombré Multiediciones Universales.

15 Cinco Dias, 29 de abril de 2004.

16 Noticias de la Comunicacion, agosto y febrero de 2004, respectiva-
mente.

17 Cinco Dias, 13 de septiembre de 2004.

18 Un 50% de esta empresa es propiedad de Loews Cineplex, adquirida
en junio de 2004 por un consorcio inversor integrado por The Carly-
le Group, Bain Capital y Spectrum Equity Investors (Cinco Dias, 23
de junio de 2004).

19 Sin olvidarnos, siguiendo la perspectiva de la economia politica de
la comunicacion, de las ventajas desde el punto de vista ideolégico
de detentar la propiedad de los instrumentos mas poderosos para
la creacion y mantenimiento de la opinién publica.
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