6.3.5.1.- Repartiment de Ia inversio publicitiria per mitjans

En el periode 1980-1990 augmenta el pes de la premsa escrita com a suport publicitari, cosa
que permetra que els diaris augmentin la participacié de la publicitat en els seus ingressos, mantenint
els preus de venda estables. Al 1988 el percentatge d’ingressos que provenen de la publicitat en els
diaris arriba al 65,4%, enfront el 34,6% corresponent a les vendes.

En conjunt, la premsa escrita acapara el 52,6% de la inversioé en mitjans convencionals al 1988
(274.000 milions de pessetes), sis punts més que al comengament de la década, mentre que la
televisio, limitada a la iniciativa publica, perd gairebé tres punts. La resta de mitjans també perden
pes com a suports publicitaris, especialment la publicitat exterior i el cinema, de manera que es pot
parlar d’un procés de concentracié de la inversio en el mitja escrit. Com hem vist en I’analisi de
I’estructuracid de la indistria dels mitjans aquestes empreses editores, un cop que han finalitzat el
procés de reconversi6 —primera meitat dels vuitanta—, aprofitaran la capitalitzacid que els
proporciona aquest increment dels ingressos publicitaris i la important quota de mercat que
concentren, per iniciar I’expansio cap a la televisio.

A partir del 1989, la posada en marxa de les televisions privades reorganitza la planificacio6 de
mitjans 1 la televisio, el mitja amb una audiéncia més amplia i més heterogénia, i unes
caracteristiques de llenguatge favorables a 1’efectivitat publicitaria, anira guanyant pes fins acumular
el 40% de la inversié en mitjans convencionals (gairebé 380.000 milions de pessetes), en detriment
sobretot de la premsa escrita, tant els diaris com les revistes. Entre 1988 i el 2000 la premsa escrita
perd deu punt de quota d’inversié6 —passa d’un 52,6% al 42,9% —, cosa que comporta un canvi en
I’estructura d’ingressos de les empreses editores. Al 1997 els ingressos per publicitat suposaven
només el 49% de les entrades dels diaris, percentatge que es recupera en els dos anys segiients, fins al
55,3% al 1999, merces al fort impuls de la inversié publicitaria en aquests anys (Diaz Nosty, 2002).
En el cas de les revistes, la publicitat té un pes menor en 1’estructura d’ingressos, i suposava el 33,7%
de la xifra de negoci al 2000, enfront el 55,2% de les vendes d’exemplars i I’11,1% d’altres vendes

(Noticias de la Comunicacion, mar¢ 2001). Una part d’aquestes vendes provenen de la
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comercialitzacié de videos, que aniran convertint als quioscos en un distribuidor audiovisual en
competencia amb la televisio i a les empreses editores en nous competidors dels “empaquetadors”
audiovisuals.

Pel que fa a la radio, la seva participacio en els ingressos publicitaris va disminuint al llarg dels
anys, de forma també més acusada a partir de la posada en marxa de la televisio privada, mentre que
tant el cinema com els suports exteriors recuperen lleugerament la seva participacid, com ho fan en

conjunt els mitjans menys convencionals.

Taula 142: repartiment de la inversié publicitaria convencional (1980-2000) (milions de ptes.)

premsa
total diaris |suplement| Revistes | escrita | televisio | Radio | cinema | exterior
1980 84.000 | 25.000 14.000 | 39.000 | 28.300 |10.100| 1.400 5.200
100 29,8 0,0 16,7 46,4 33,7 12,0 1,7 6,2
1988 521.000 | 188.000 86.150 | 274.150 | 161.250 | 61.200 | 3.650 20.750
100 36,1 0,0 16,5 52,6 31,0 11,7 0,7 4,0
1993 560.106 | 172.500 | 16.500 | 86.200 | 275.200 | 204.445 | 51.593 | 4.500 24.368
100 30,8 2,9 15,4 49,1 36,5 9,2 0,8 4,4
2000 941.062 | 281540 | 19.397 | 102.895 | 403.832 | 378.444 | 83.489| 9.186 51.195
100 29,9 2,1 10,9 42,9 40,2 8,9 1,0 54

Font: elaboracio propia amb dades Infoadex.

El creixement de la inversio publicitaria, més acusat en els suports més nous, refor¢a la
centralitat d’aquesta activitat com a for¢a dominant en el sistema de mitjans, especialment en aquells
suports com la televisid que en tenen una major dependéncia. Aix0 introdueix una major
mercantilitzacié, no només per I’increment d’espais directament comercials, sind també per com
afecten a la dinamica propia de cada mitja. Anderson i Strate (2000) resumeixen les pressions que la
publicitat exerceix sobre la informacid, pressions que es poden estendre al conjunt de 1’oferta
cultural. En el cas de les revistes, assenyalen un procés pel qual es passa d’incloure anuncis a
dissenyar productes “d’informacié promocional”: publicacions d’estil de vida i tendéncies que
funcionen com un dels mecanismes de les empreses per crear vincles durables amb els clients. Hem
vist que aquesta és una de les logiques que es va imposant també a la televisié de pagament, on les
empreses poden desenvolupar formes de patrocini de canals vinculats a estils de vida, aficions,
tendéncies. La creacid de canals especialitzats en futbol per part dels grans clubs se situa en aquesta
linia, en la mesura que apareixen com una forma per promocionar els seus productes (I’espectacle
dels partits, la imatge dels seus jugadors i tots els productes la venda dels quals, com hem vist, suposa

una font creixent d’ingressos per als clubs).
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El pes creixent dels interessos comercials en la dinamica dels mitjans suposa també una
limitacio a les informacions contraries als interessos corporatius, la trivialitzacio dels continguts, amb
un increment dels continguts relacionats amb escandols, pseudo-noticies de famosos —que resulten
més barats 1 s’adapten a la narrativa dels serials— i espectacles, i la davallada de la informacio
internacional, en un context de globalitzacié (Anderson i Strate, 2000). La posicid que ocupen en el
mercat espanyol de mitjans de comunicacio6 els diaris esportius, les revistes del cor, curiositats i estils
de vida i I’evolucio de les graelles televisives se situen en aquesta linia, impulsada per la logica
comercial, tot i que es mantinguin també resisténcies fruit de la propia logica dels negocis

informatius, la cultura professional o les exigéncies d’imatge de les empreses.
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Font: elaboraci6 propia amb dades Infoadex

En el cas de la televisid, s’ha de destacat també la influéncia de la publicitat i les estratégies de
segmentacid del mercat de les grans marques sobre les politiques de programacio. Hem vist en
I’analisi de les televisions com aquestes defineixen les graelles tenint en compte els costos dels
programes en relacid a la quantitat i al tipus de public que poden atreure, mirant de donar satisfaccio

als interessos dels anunciants.

6.3.5.2.- Els anunciants
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La inversio publicitaria, que indueix aquestes dinamiques en la industria informativa i cultural,
respon a l’interés economic dels anunciants, que han d’estimular el consum per, a través de les
vendes, obtenir un benefici. Baran (1969) ja descrivia el paper central de la publicitat en les
economies capitalistes avancades pels seus efectes sobre el volum de demanda real'®, i assenyalava
dos aspectes que resulten pertinents per abordar I’analisi dels anunciants. Segons I’autor, en sistemes
de competéncia perfecta o atomistica, la publicitat no té gaire sentit en tant que preval la competencia
amb el preu. En canvi, esdevé fonamental a mesura que augmenta la concentracié empresarial, ja que
permet competir sense rebaixes de preu —i per tant sense rebaixes de marge—. “El venedor, com
més eficagment diferencia el seu producte, més s’acosta a la posicié monopolista. I com més forta és
I’adhesio del public a la seva marca particular, menys elastica esdevé la demanda.” (Baran, a Roca,
1996: 75) Es a dir, la publicitat és un instrument de diferenciacié que permet crear situacions de

competéncia monopolista'*

. A més, la publicitat és un instrument per a la introduccid de nous
productes, facilitant aixi 1’expansié empresarial.

Aixi doncs, ’analisi dels anunciants que estan al darrera del fort increment de la inversio
publicitaria en els anys vuitanta i noranta, ofereix elements que vinculen la televisio i la industria
informativa en el seu conjunt amb 1’evolucié de I’economia i el repartiment de poder en un sistema
de mercat.

Les empreses amb un major volum d’inversio publicitaria, prop del 17% del total, son les de la
industria cultural i de mitjans de comunicacio, tot i que bona part d’aquesta inversid correspon a
intercanvis publicitaris entre mitjans i a autopromocions, que no tenen una contrapartida economica
real. Alimentacié i begudes, i mitjans de transports, son els segments economics que se situen a
continuaci6 en volum d’inversié publicitaria, amb percentatges entre el 10 i el 15% sobre el total de
la inversio, i a continuacid bellesa, higiene i farmacia, i distribucié acumulen entre el 6 i el 8% de la
inversio. Les empreses incloses en aquests cinc segments aporten, doncs, més del 50% de la inversio
en mitjans convencionals.

La posicio que ocupen els diferents segments economics en el total de la inversio publicitaria
depén de dos factors: el pes economic de cada segment en el conjunt de I’economia i I’esforg inversor
que realitzen. Segons les dades de I’ Asociacion Espaiiola de Anunciantes (AEA, 1999), per al periode
1995-1998, la inversi6 publicitaria dels mitjans de comunicacio i cultura en relacié al valor afegit
generat per aquestes activitats es va moure entre el 18% i el 25%, molt per sobre de la mitjana del 3%

(volum d’inversié publicitaria total sobre el VAB total) calculada per la mateixa font. En 1’altre

% Aquests efectes no provenen només de 1’augment dels consum estimulat pels anuncis, sind també per la
creacio d’ocupacio i renda directa 1 per I’estimul que suposa a noves inversions per a la creacié de productes
nous (Baran, 1969).

13¢ Es pot distingir entre quatre models de mercat: de competéncia perfecta, competéncia monopolista, oligopoli
i monopoli.
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extrem, el sector de la distribucid, malgrat que només destina a publicitat menys de 1’1% del VAB
que genera, se situa com un dels segments amb més inversid en la mesura que és una de les activitats
amb major volum de VAB. Entremig se situen els segments d’alimentacio i begudes (entre el 4,7 i el
5,7%) i mitjans de transports i bellesa, higiene i farmacia, amb una inversi6 entre el 6 i 7% del VAB
respectiu.

Aquest major esfor¢ d’inversio publicitaria del segment de mitjans de comunicacio i cultura es
pot atribuir a dos elements. Ja hem vist que els principals grups de comunicacio es caracteritzen per
la diversificacid de les seves activitats dins el conjunt cultural, de manera que aprofiten els seus
propis mitjans com a eina de promoci6 de les activitats del grup. A més, en els anys noranta hi ha un
increment general del negoci cultural, amb una progressiva mercantilitzacio d’activitats culturals i de
comunicacié que anteriorment es movien en 1’esfera publica i no comercial. Es tracta, per tant, de
negocis en etapa d’introduccio-creixement, on el esfor¢ de comunicacié o promoci6 és més gran que
en el cas de productes ja consolidats en el mercat.

Anderson 1 Strate (2000) descriuen el procés de fusions i adquisicions empresarials als anys
vuitanta als Estats Units com un procés de “diversificacié tancada” que facilita sinérgies de
marqueting als grans grups de comunicacié amb una forta capacitat financera inicial. A través del
creixement i diversificacié (ja sigui intern com extern) aquests grans grups aconsegueixen disposar
de multiples suports publicitaris per promocionar altres creacions del grup empresarials, com
succeeix per exemple amb els canals i programes de televisio que permeten promocionar els autors de
les discografiques. Amb unes altres dimensions, el procés d’integracié empresarial que s’ha descrit
en D’apartat dedicat a les xarxes empresarials televisives i a ’estructura del sistema de mitjans
espanyol, junt amb aquest fort increment de la inversio publicitaria de les empreses de comunicacio i
cultura, assenyala un procés similar per al cas espanyol, que aniria avangat en la mercantilitzacio de
la comunicaci6 i la informacio.

La concentracié de la inversio en alguns segments d’activitat es correspon amb una elevada
concentracidé en marques i grups empresarials. La participacié de les vint primeres empreses
anunciants en el total de la inversio ha passat del 17% al 1988, al 24% a I’any 2000 (taula 143),
mentre que la resta de la inversid es reparteix entre un nombre de marques total en creixement:
15.163 marques al 1979, 30.302 al 1988 i 93.310 al 2000 (Infoadex). Hi ha, doncs, un polaritzacié
entre un petit grup de marques que concentra una gran capacitat de despesa i una gran capacitat
d’influéncia en el mercat, i un conjunt ampli d’empreses amb una inversio molt dispersa. Aquesta
situacié es pot relacionar amb la propia estructura dels mitjans de comunicacio, on conviuen grans
mitjans adrecats al mercat estatal i a publics amplis, amb una xarxa de petits mitjans locals o
especialitzats que son els que reuneixen bona part d’aquesta inversio publicitaria dispersa. Aquesta
situaci6 condiciona el nivell de competéncia, tant entre els mitjans per aconseguir ingressos

publicitaris, com en les altres activitats econdmiques, per com afecta a les possibilitats de promocio i
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comunicacié de les empreses i el grau d’informacié per als consumidors. En aquest sentit, la
proliferaci6é de marques no només respon a un increment dels anunciants que aprofiten 1’increment de
suports minoritaris, sind que en bona mesura correspon a les estratégies de diferenciacidé de les
empreses, que tendeixen a crear diverses marques per delimitar mercats monopolistes reduint la

competencia en els preus.

La major concentracié de la inversié per anunciants es produeix en la televisio, tant si ens
fixem en el nombre total de marques com, encara més, si es valora 1’eficacia de les campanyes. La
saturaci6 publicitaria en el mitja televisiu repercuteix en una peérdua d’efectivitat dels anuncis que se
solventa amb una major pressio i la seleccio dels espais de major record (amb seleccio d’horaris
prime time i de la posici6 de I’anunci en els blocs), cosa que introdueix una major concentracié de la
inversio. Segons Mufoz (2003) quatre de cada deu marques que s’anuncien a la televisido no obtenen
cap record espontani en els estudis d’efectivitat, i la meitat del record espontani correspon només a

trenta marques, que son les que ocupen els llocs preferents en les graelles televisives.

Aixi doncs, assistim a un increment de la inversi6 publicitaria, que respon fonamentalment a
un increment del temps i els espais dedicats al discurs publicitari —augment del temps televisiu,
increment de la taca publicitaria en premsa escrita, ocupacid de nous espais 0 mitjans no
convencionals—. Aquest creixement de la comunicaci6 publicitaria es concentra, perod, en un nombre
reduit d’empreses dels sectors de consum de masses —alimentacié i distribucid, automocio, neteja i
téxtil— i de la industria de la comunicacio i la cultura, que €s el segment que incrementa més la

nversio.

Taula 143: Concentracio6 de la inversié publicitaria (1988-2000)

1988 1993 1994 1996 1997 1999 2000
suma 20 primers
anunciants 89.053 | 106.527 | 106.158 | 137.009 | 141.140 | 210.910 | 229.509
% vint primers 17,1 19,0 18,7 22,5 21,8 24,8 24,4
total inversio
mitjans
convencionals 521.000 | 560.106 | 567.161 | 608.686 | 646.813 | 850.259 | 941.062

Font: elaboraci6 propia amb dades Infoadex.

El ranquing d’empreses anunciants mostra algunes variacions significatives al llarg de la
década dels anys noranta, marcada per 1’aparicié en les primeres posicions de les empreses de
telecomunicacions, i d’alguns grups de comunicacio i entitats financeres (grafic 71). La continuitat la
posen El Corte Inglés i els fabricants d’automobils, que es mantenen en el grup dels principals
anunciants en tots els anys. A partir de 1997 Telefonica, amb les seves marques diverses (Telefonica i

Telefonica Mobiles, les principals) es destaca com el primer anunciant del mercat espanyol, amb una
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inversio que a I’any 2000 arriba als 39.000 milions de pessetes, el doble de la del segon anunciant,
Auna, una altra companyia de telecomunicacions sorgida de la privatitzacio dels serveis publics. Dins
el grup dels 40 majors anunciants hi figuraven, 1’any 2000, cinc companyies de telecomunicacions,
amb una inversid conjunta de gairebé 76.000 milions de pessetes. Els majors increments en la
inversio de les companyies de telecomunicacions es donen a partir del 1999, tot i que en el cas de

Telefonica, hi ha un primer salt en el volum d’inversio al 1996.
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També és destacable ’aparicid en el ranquing de grups de comunicacid, amb uns forts
increments de la inversio al 1999 i 2000. El grup Prisa passa a ocupar la quarta posicié en la llista
d’anunciants amb una despesa de gairebé 15.000 milions de pessetes al 2000. El grup Zeta i
Recoletos també augmenten el seu esfor¢ publicitari, amb una inversio proxima als 3.500 milions de

pessetes.

Aixi doncs, el fort increment de la inversio publicitaria que entre 1998 i 1999 torna a situar
I’index sobre el VAB al voltant del 2% s ha d’atribuir a aquest esfor¢ comercial d’un sector, el de les
telecomunicacions, en etapa de privatitzacio, i a les empreses de comunicacid que es troben també en
un moment de redefinicid i expansié de les seves activitats, com hem vist en 1’analisi de les

televisions i també del conjunt del sistema de mitjans.
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Pel que fa a les altres activitats amb una forta despesa publicitaria, 1’automocio, la neteja i
perfumeria, i 1’alimentaci6 i distribucio, es mantenen al llarg de la década com alguns dels sectors
amb una major inversio. Les vuit principals marques de cotxes van invertir 63.000 milions de
pessetes al 2000, seguides pels 45.000 milions d’alimentaci6 i 42.000 de neteja i cosmetica. En tots
aquests grups destaca el predomini d’empreses transnacionals, europees i nord-americanes, i entre les

quals apareixen algunes marques japoneses a partir de la segona meitat dels anys noranta.

Finalment, un altre dels clients importants dels mitjans de comunicacié son els ministeris i
empreses estatals. Tot i que les dades sobre el total d’inversid publicitaria publica son dificils de
valorar en tant que es troba molt dispersa entre els diferents organismes i nivells d’administracio, els
informes de Diaz Nosty, basats en dades d’Infoadex, assenyalen una davallada en la inversio dels
principals anunciants publics, des dels 34.000 milions de pessetes al 1988 a 27.934 milions al 2000
(Diaz Nosty, 1992, 2002).
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Font: Elaboraci6 propia amb dades Infoadex

El perfil dels anunciants en cada mitja de comunicacidé presenta algunes variacions que
s’ajusten a les caracteristiques del public majoritaria de cada mitja i, en menor mesura, a les

caracteristiques del propi producte, més o menys adequades a cada suport.
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En el grafic 72 es pot veure com el grau de competéncia entre els mitjans per atreure les
inversions dels anunciants de les diferents activitats economiques és desigual. Alimentacid i neteja
son els segments amb una menor diversificacio de les inversions publicitaries, que es concentren, en
un 85% i el 95%, respectivament, en el mitja televisiu. Construccio, agricultura i indistria també
concentren el 75% les seves inversions, en aquest cas en els diaris, que son també¢ els reben la major
part, el 95%, de la inversio classificada com a “varis” mercés a ’oferta que fan de petits anuncis i
classificats. En la resta de segments d’activitat, la inversi6 publicitaria esta més repartida, tot i que la
televisio 1 els diaris son els suports preferents. Només el tabac, la publicitat del qual ha estat
progressivament prohibida a la televisio, i el téxtil i vestimenta tenen com a suport majoritari altres
mitjans: el tabac ¢s el producte que més diversifica les inversions, essent la radio el primer suport
(33% de la inversio), seguit del mobiliari urba, revistes, tanques i suplements (14%, 13%, 12%, 10%,
respectivament); en el teéxtil i vestimenta, les revistes, amb un public majoritariament femeni,
acaparen el 40% de la inversid, seguides de la televisio, dos punt per sota. Els productes amb una
major diversificacié de les inversions son els de la llar, temps lliure, cultura i mitjans de comunicacio,

finances i equips d’oficina.

6.3.5.3.- La indiistria publicitiria

Els continguts publicitaris pagats per aquests anunciants ocupen una bona part de la
programacio de les televisions (des d’un minim del 5-6% als segons canal publics i Canal Plus, fins a
un maxim del 25% a Telecinco o Antena 3 TV, AEA, 2002) i suposen la principal font d’ingressos. La
relacio entre les televisions i els anunciants, pero, rarament €s una relaci6 directa, sind que passa per
la mediacié de centrals de compra i agéncies, que es constitueixen en proveidors de clients i de
continguts publicitaris per als canals de televisio. L’analisi del mercat publicitari espanyol de Zallo
(1992) corresponent als anys vuitanta descriu un panorama format per més de 2.000 agencies, pero
amb una creixent concentracid del negoci en mans d’unes poques agéncies, la major part amb capital
estranger. “Las 40 primeras facturaron, en 1990, 382.200 millones de ptas., es decir, un 48,6% del
total de la facturacion publicitaria en medios” (Zallo, 1992: 170). El grau de concentracio és més
elevat si es considera la tendeéncia a la formacié de grups empresarials que integren les diverses
activitats relacionades amb el negoci publicitari (ageéncies de creacid, planificacid i centrals de
compra). Segons el mateix estudi, 18 de les 20 primeres agéncies estaven integrades en algun
d’aquests grups, que controlaven el 36,5% de la inversi¢ publicitaria al 1990. Els quatre principals
grups (WPP, Saatchi & Saatchi, Interpublic i Omnicom) van facturar al 1991 una xifra equivalent a la
meitat de la facturacio de les 50 agéncies segiients.

Les companyies de publicitat constitueixen un segment dins la industria de la comunicacio

amb un elevat i pioner grau de transnacionalitzacio, ja sigui per la creacid de filials com per les
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adquisicions de companyies espanyoles per part dels grans grups publicitaris francesos i nord-
americans, principalment. Al 1990 només hi havia una empresa sense capital estranger en el ranquing
de les vint primeres ageéncies de publicitat, i 1’activitat de les petites i mitjanes companyies
espanyoles es concentrava en la publicitat adrecada a mitjans locals i regionals. La
transnacionalitzaci6é és més evident entre les centrals de compra, en correlacié amb una planificacio
publicitaria que es globalitza paral-lelament a la globalitzacié economica.

El grau de concentracio i transnacionalitzacié és més elevat en la publicitat per a televisio, on
també¢ la demanda esta més concentrada en mitjans d’abast estatal (al 1990 RTVE concentrava el 75%
de la inversié publicitaria, i al 2000, TVE i les tres cadenes privades acumulaven el 85% de la
inversio en televisid). En canvi, en altres suports on hi ha una major diversitat de cobertures i
d’empreses demandants, la concentracié del negoci en les grans centrals i agéncies és més baixa.

Les tendéncies descrites per Zallo per a la década dels vuitanta s’accentuen als anys noranta,
amb un augment tant de la concentracié del negoci com de la transnacionalitzacidé del capital
empresarial. Al 2000, els 18 primers grups (centrals/agéncies) van facturar 832.000 milions de
pessetes, xifra que suposava el 42,4% de la inversio publicitaria (Incom, 2002), sis punt més que al
1990, i al llarg de la deécada s’han anat succeint fusions empresarials que han reforgat el predomini

dels grans grups internacionals (taula 144).

Taula 144: Els principals grups de publicitat a Espanya 1990, 2000. (milions de pessetes)

2000 1990
Ommnicom Tiempo BBDO, TBWA, Tandem, DDB, | 25.256 7.115
Contrapunto, Equipo tres
Interpublic McCann Erickson, FCB Tapsa, Lowe |27.019 7.249
Lintas & Partners, Draft Worldwide
Publicis Publicis, Saatchi & Saatchi, Casadevall 13.138 7.521 (*)
WPP Young & Rubicam, Bassat Ogilvy, J.|21.000 7.767
Walter 119Thomson, Red Cell

(*) La xifra correspon a Saatchi & Saatchi, que no estava integrada dins Publicis.
Font: Zallo (1992) per a I’any 1990, i Incom (2002) per al 2000.

Com al 1990, el grau de concentracio del negoci publicitari €s més elevat en el mitja televisiu,
que compta principalment amb grans anunciants, en bona part internacionals, i que tendeixen a
utilitzar més els serveis de les grans ageéncies i centrals de compra. Aixo vol dir que per aconseguir
clients i continguts publicitaris, les televisions es troben amb un mercat on els grans grups que
integren la creacio i planificacio publicitaria acumulen un elevada capacitat de negociacio. També cal
tenir en compte que algunes de les principals centrals de compra s’integren en els mateixos grups
empresarials de les televisions, estenent aixi la integraci6 empresarial des de la creaci6 fins a
I’emissi6 dels anuncis. Aixi ho veiem amb el grup Havas, frances, que esta al darrera de Canal Plus

Franga i, indirectament, de Canal Plus Espanya; el grup Prisa té com a accionista ’empresa Timon,
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que controla, junt amb Carat, les agéncies Publiintegral i Mediaplanning (Zallo, 1992); i Mediaset, i
la seva filial Telecinco a Espanya, té els seus origens en el control del mercat publicitari a través de
Publitalia.

Jhally (a Andersen i Strate, 2000) qualifica la industria publicitaria com “la major empresa de
la historia per canviar la consciéncia publica” en favor de la ideologia del consumisme. A més de la
seva importancia economica directa —ocupacio i beneficis de les empreses de publicitat— i indirecta
—estimul de les vendes i1 de la inversié en productes nous—, la industria publicitaria se situaria
doncs, com un factor cultural fonamental: “advertinsing, and the meaning it provides, is
indespensable for the stability of capitalism. Its real ideological role is not to create demand, to affect
market share or even dispens ideology —it is to give us meaning. That is why it is so powerful. If it is
manipulative, it is manipulative with respect to a real need: our need to know the worl and to make
sense of it, own need to know ourselves” (Jhally, 1987: 197).

Segons I’autor'”’, les agéncies de publicitat i les centrals de planificacio i compra (que
compren temps dels espectadors) constitueixen una fabrica de valors que tendeix a eliminar o obviar
el concepte societat en favor dels individus i families en la mesura que només presenta desitjos
individuals. La creativitat publicitaria i les estratégies de mitjans (com les que hem assenyalat de
promocio6 d’estils de vida i creacio de targets) tendeixen cada cop més a buscar relacions emocionals
dels espectadors amb els objectes anunciats, associant-los no a les seves caracteristiques sino a valors
(llibertat, seguretat, benestar, modernitat, etc.) i a les maneres de ser del public, que entren aixi en
I’esfera comercial i queden vinculats al consum. Amb aquestes estrategies la publicitat es constituira,
de fet, en una de les imatges més potents que la societat té sobre si mateixa, tot i que sovint aquesta
imatge s’allunyi bastant de al realitat.

Aquesta perspectiva planteja un interrogant sobre el significat cultural, a més de I’economic,
que pot tenir el procés de concentracié que hem descrit per a la industria publicitaria espanyola, on
un grup reduit d’empreses, vinculades a grups transnacionals nord-americans i europeus, acumulen
una gran capacitat de generar valors 1 segmentar la poblacié en funci6 dels interessos comercials dels
anunciants. Aquesta situacio és especialment critica en el mitja televisiu que, com hem vist, €s el que
acumula una major inversio publicitaria, és el mitja en que la publicitat t¢ una major preseéncia amb
multiples recursos creatius i d’emplagament, i €s el suport on es produeix una major concentracio tant

a nivell d’anunciants com d’agéncies i centrals.

6.3.6.- El public

7 Sobre el mateix tema es pot veure també Schiller (1979).
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Les televisions, com gran part dels productes informatius i culturals, s’adrecen a un doble
mercat. A més dels anunciants, que constitueixen la principal font de financament, les empreses
televisives han de tenir en compte les demandes del public ja sigui per assegurar-se uns nivells
d’audiéncia que donin valor als espais que lloguen als anunciants, com per aconseguir clients en el
cas de les televisions de pagament.

El public televisiu es pot veure, doncs, des de dos punt de vista: com a producte —
I’audiéncia— que les televisions venen als anunciants, i com a client directe disposat a pagar un preu
per accedir a determinats continguts. En el primer cas, les televisions serien fabriques d’audiéncies,
tal i com ho defineixen els propis empresaris de televisio i publicitat: “Los medios generan
informaciones, noticias y programas para atraer y captar a la audiencia de manera mas o menos
estable. Por otro lado, el anunciante no compra espacios publicitarios a un medio sino que en realidad
lo que pretende comprar es audiencia” (RTVV, 1993: 231).

La capacitat de la televisio per fabricar audiéncies que tinguin valor per als anunciants i també
per aconseguir espectadors disposats a pagar, esta en relacid a la competéncia que s’estableix entre
les televisions perd també al consum general de mitjans que, com hem vist, s’ofereixen també com a
suport publicitari i poden proporcionar al public continguts competitius amb els de la televisio.
També I’tis que els receptors donen a la televisio depén, entre d’altres factors, del consum general de
mitjans de comunicacio i altres ofertes culturals. L’objecte d’aquest apartat €s, doncs, presentar una
descripcié de ’evolucié del consum televisiu i dels altres mitjans situats en 1’entorn competitiu

directe de les empreses de televisio.

6.3.6.1.- El consum de televisio

El televisor és un dels equipaments electronics més present a les llars espanyoles, amb un
99,5% de la poblacié que disposa d’almenys un aparell i més del 50% que en té dos (EGM, 2003). El
consum mitja per persona ha anat augmentant des de les 3 hores 30 minuts de 1990 a 4 hores menys 5
minuts al 2002. Aquest increment en el temps mitja de consum televisiu es correspon amb un lleuger
augment de ’audiéncia, que passa de valors entre el 80 i el 87% en els anys vuitanta a valors al
voltant del 90% en la década dels noranta, i en major mesura a un increment en el temps que cada
espectador passa davant el televisor. Cal tenir en compte, pero, que tot i que el consum de televisio
esta estés entre tots els grups socials, alguns segments de la poblaciéo acumulen els majors temps de
consum.

Souchon (a: Dayan, 1997) adverteix contra I’engany de les mitjanes en I’estudi del consum
televisiu i mostra com, en el cas frances, el 10% que menys mira la televisio suposa només el 0,7%
del temps de consum, mentre que el 10% que passa més hores davant la televisié acumula el 26% del

temps. Aquesta disparitat en el temps que es dedica a veure la televisio es tradueix també en una

335



diversitat d’usos, que tenen a veure amb la posicio que ocupa la televisio entre els diferents consums
culturals de cada un dels espectadors, de manera que, per exemple, els segments amb un consum
cultural més divers tenen menys expectatives en relacio a la televisio, mentre que els grups socials
que utilitzen menys els altres mitjans, requereixen de la televisio una major diversitat de funcions.

Macé assenyala com la televisid respon majoritariament a les demandes del public que
acumula més temps de recepcio: “una television que no es «espejo de la sociedad», sino de su
publico: de mas edad, mas femenino, menos activo, menos urbano, mas popular que el conjunto de la
poblacion (niveles de diplomas e ingresos) y sobretodo gran consumidor de television” (Macé, a:
Dayan, 1997: 187).

Les dades per al public espanyol també coincideixen a definir un perfil dels espectadors
televisius on predominen, amb uns indexs per sobre dels corresponents a 1’estructura de la poblacio,
les dones, la poblacié de més de 50 anys, els grups de menys nivell adquisitiu, i els habitants de
nuclis de poblacid petits. Aquest biaix en la caracteritzacio del public televisiu resulta del major
temps que aquests segments poden dedicar a veure la televisio, i es dilueix en els horaris de prime-
time, en que el consum de televisid queda repartit d’una forma més homogénia entre tots els grups
socials.

Els grups socials amb un major consum de televisio constitueixen un public fidel que ha
incorporat la televisid als seus habits quotidians i que explica la importancia de la inversio
publicitaria d’alguns dels grups d’activitat que s’han identificat en 1’apartat anterior (alimentacio,
distribucio, higiene i neteja). Aquest public que dedica més temps a la televisio perd que té poc valor
publicitari és el que centrara 1’atencio de les cadenes en els horaris de menys audiéncia (mati, tarda).
En els horaris del migdia i vespre, en canvi, el piblic és més heterogeni i les televisions tendiran a
desenvolupar estratégies de programacié no només adrecades a la recerca de la maxima audiéncia,
sino6 a la seleccié de grups de poblacié amb un major valor publicitari.

Aixi es pot veure en 1’evolucio del perfil de les cadenes en obert espanyoles (grafics 73-79),
entre les quals les dues privades han anat seleccionant un public amb major nivell adquisitiu, major
grau d’educacio, més jove i més urba que el de la televisio publica. En els grafics 73-79 es pot veure
com també¢ entre les dues cadenes privades hi ha una creixent diferenciacié. A partir de 1’etapa de
maduresa de la televisio privada, Antena 3 TV aconsegueix liderar 1’audiéncia, perd presenta un
perfil de public menys valuds comercialment, mentre que Telecinco compensa la menor quota de
pantalla amb una major selecci6 dels publics joves, urbans i de major nivell economic. Pel que fa a la
cadena publica, menys pressionada pels criteris comercials, és la que presenta una perfil de public de
major edat, més rural i amb un nivell adquisitiu 1 educatiu més baix.

Finalment, la seleccio de public de Canal Plus esta subjecta a parametres molt diferenciats, en
tant que se situa com el que definiem com una empresa de video-serveis. En aquest cas, el ptblic ¢€s el

client principal de la televisio en termes economics; €s el que aporta la major part dels ingressos, tal i
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com hem vist en 1’analisi de la cadena. Per tant, se centra en un public amb major nivell adquisitiu i
un major consum cultural, que busca en 1’oferta televisiva la satisfaccié de demandes més concretes.
Aixi doncs, es pot distingir entre un public televisiu més popular, que utilitza més temps una
televisié que ocupa un lloc central en el seu consum cultural, i un public més elitista que espera de la
televisio la satisfaccido d’unes demandes concretes. En el primer cas, la televisio és font d’informacio,
ofereix entreteniment i constitueix una via d’accés a manifestacions culturals a les quals no
s’accedeix tant per altres vies (com el cinema o la musica). En canvi, en el segon cas, veurem com el
consum cultural és més diversificat i per tant en la televisio es busca més aviat la comoditat i el

complement a les altres opcions.
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Antena 3 TV: Perfil per classe socia
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Antena 3 TV: Perfil per sexe
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Antena 3 TV: Perfil per mida de la llar

Telecinco: pefil per mida de la llar
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Antena 3 TV: Perfil per rol familiar

Telecinco: Perfil per rol familiar

TVEL: perfil per rol familiar
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Antena 3 TV: Perfil per habitat
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Pel que fa al repartiment de I’audiéncia entre cadenes, es poden distingir tres grans etapes

marcades per la progressiva aparicid d’ofertes televisives que fragmenten les audiéncies (grafic 80).

Fins a 1983, TVE opera en regim de monopoli de manera que I’audiencia es reparteix entre les dues

cadenes estatals, TVEI i La 2; a partir del 1983, les televisions autondmiques comencen a prendre

espectadors a TVE, que mantindra, pero, un share per sobre del 80%; i finalment, a partir del 1989 la

posada en marxa de les televisions privades suposa un major repartiment del public entre les diverses

ofertes programatiques.

Dins I’etapa que ens ocupa, 1989-2000, es poden distingir també tres periodes, que

coincideixen amb les etapes que s’han identificat en 1’analisi empresarial:

- entre 1989 1 1993 les cadenes privades cobreixen 1’etapa d’introduccio i creixement, i

arriben a unes quotes de pantalla per sobre del 20% per a les ofertes gratuites, en detriment

de TVEI i La 2, que perden 37 i 12 punts respectivament, mentre que les autonomiques

aguanten amb una quota al voltant del 14%;

-entre 1993 1 1997 hi ha una aproximacio entre les posicions de TVE!, Antena 3 TV i

Telecinco, les televisions autonomiques guanyen 4 punts de share i La 2 s’estabilitza amb una

quota al voltant del 7%;

-a partir de 1997, Dlaparici6 de les noves ofertes de televisio digital i el

desenvolupament de la televisid local, repercuteix en un retrocés de quatre punts en

I’audiéncia de les televisions privades i una lleugera disminuci6 de la quota de les televisions

autonomiques, mentre que la programacié de TVE!I guanya gairebé quatre punts de share.
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Com en el cas de la premsa i la radio, el repartiment de 1’audiéncia presenta diferéncies
territorials, que tenen a veure amb I’existéncia o no de televisions propies de cada territori. En
conjunt, s’aprecia una relacido de substituibilitat entre les ofertes publiques, de manera que en les
comunitats amb televisio propia és TVE la que es veu més perjudicada en termes d’audiéncia, mentre
que les ofertes privades milloren la quota en relacio al total de I’estat. Els resultats de les televisions
autonomiques (grafic 81), pero, no sén homogenis, amb 7V C com a lider de I’audiéncia a Catalunya,
enfront la Televisio d’Asturias que no arriba al 10% de quota de pantalla en la seva comunitat. Tot i
que, en general, les televisions autonomiques prenen audiéncia a 1’oferta publica estatal, la posicio
que ocupen esta influenciada per I’evolucioé de les televisions privades. En el grafic 81 es pot veure
com la implantaci6 de les televisions privades entre 1989 i 1993 provoca una important disminucio6
de I’audiencia de les televisions gallega i andalusa, que contrasta amb I’augment de 7VC, el Canal 9
valencia i Telemadrid. A partir de 1993, quan el mercat televisiu s’estabilitza, les televisions
autonomiques es mantindran en una tendeéncia d’increment del share excepte en el cas de la televisio
valenciana; i1 en 1’etapa que s’obre al 1997 torna a haver-hi una disparitat en el comportament de les
diferents televisions autonomiques, essent TVC, Telemadrid i la televisio gallega les més

perjudicades.

Grafic 81

Quota de pantalla de les televisions autonomiques
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La posicid que ocupen les televisions autonOmiques en els seus mercats respectius es

correspon, amb algunes variacions, a la situacid que es dona també en cas de la radio i la premsa.
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Catalunya ¢és la comunitat amb una televisio propia més vista, i que millor aguanta 1’aparicié de
noves ofertes de cobertura estatal; en segon lloc se situa Euskadi, on els dos canals autonomics
acumulen una quota de pantalla del 25%; el seguiment que aconsegueixen la televisio d’Andalucia i
de la Comunitat Valenciana contrasten amb un menor desenvolupament dels mercats de premsa i
radio propis, correspondéncia que si es troba a Galicia, on el canal autonomic aconsegueix també més
del 20% de share; finalment, la televisié de Madrid troba més dificultats per competir en un escenari
de multiplicacioé d’una oferta que es concentra precisament a la capital.

El consum televisiu, doncs, es caracteritza com un habit estés entre gairebé tota la poblacio,
que passa cada cop més temps davant la petita pantalla. Les franges horaries amb més audiéncia
televisiva son les del migdia (de 14h. a 16h.) i el vespre (de quarts de nou a mitjanit), on es
concentren els geéneres informatius i la ficcid (cinema i séries), aixi com alguns programes estrella
d’entreteniment televisiu. En canvi, en els horaris de menor consum ’estratégia de les cadenes se
centra en programes de menor pressupost, basicament d’entreteniment i ficcié de baix pressupost
(reposicions, importacions de programes ja amortitzats).

El consum de televisio presenta difereéncies territorials i socials significatives. Pel que fa al
criteri territorial, veiem com les comunitats perifériques i la capital espanyola presenten una major
oferta televisiva per la presencia de canals autonomics. Aquests resten entre 10 i 30 punts de share a
I’audiéncia de les cadenes estatals, introduint una major pluralitat especialment significativa pel que
fa a la funcio informativa que la televisi6 compleix gairebé en exclusiva entre amplis segments de
public. Es la segmentacié socio-demografica la que marca majors diferéncies en el consum televisiu,
essent els grups de més edat, rurals i de menor nivell adquisitiu i d’estudis els que dediquen més
temps a la televisio. Aquestes diferéncies son menys importants en el prime time, que congreguen
davant el televisor a tots els segments de poblacié. En aquest cas, les diferéncies afecten a la seleccio
de cadenes, essent les privades les que presenten un perfil de ptblic més jove, més urba i de major

nivell economic.

6.3.6.2.- El consum d’altres mitjans

Una primera aproximacio6 al consum dels diferents mitjans de comunicacié mostra com hi ha
un augment generalitzat, d’acord amb [’increment del conjunt del consum cultural, si bé el
comportament cada un dels suports permet establir algunes diferéncies. En premsa escrita diaria,
veiem com, malgrat tractar-se d’un producte en una fase avancada del cicle de vida, hi ha un augment
significatiu tant en el nombre total de lectors com en les vendes d’exemplars, cosa que mostra la
capacitat d’aquest mitja per renovar-se i atreure nous consumidors, sense que el consum de diaris es

vegi massa afectat pel comportament d’altres mitjans. En centrar-se en la funcio informativa-
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interpretativa, els diaris apareixen com un producte poc substituible per als segments de poblacio
lectors de premsa, per als quals la radio i la televisio seran un complement de la informacié escrita.

Aquesta evolucio contrasta amb la del consum de revistes, que comencen a perdre lectors
coincidint amb la posada en marxa de les televisions privades i continuaran en una linia descendent
durant tota la década, amb una altra caiguda important en els primers anys del segle XXI. Les
revistes, en fase de maduresa igual que la premsa diaria, troben més dificultats per renovar-se davant
’aparicio de productes substitutius, i aixi es pot veure com la perdua de lectors a partir de I’any 2000
coincideix amb el major creixement d’internet.

La penetracio d’internet a les llars espanyoles, testimonial fins al 1996, viura un rapid
augment, fins arribar a prop del 13% de la poblacio al 2000, percentatge que continua en augment en
els anys posteriors, tot i que amb unes variacions menys acusades. Es pot parlar, doncs, d’una fase
d’introducci6 i creixement que arriba fins al 2000, amb percentatges de creixement anual de les
connexions per sobre del 60%. A partir del 2001 hi ha un alentiment del creixement (34% de
variacio anual) que anuncia una certa maduresa en el mitja, que en els anys segiients guanya usuaris a
un ritme al voltant del 5% anual.

La radio és un altre mitja que es troba en fase de maduresa, perd que aconsegueix mantenir-se
sense entrar en declivi. Tant el percentatge d’oients sobre la poblacié com el temps d’escolta es
mantenen amb algunes variacions a ’al¢a i la baixa en funcié d’aspectes conjunturals. El consum de
radio, per tant, estd consolidat entre els habits de la poblacid, i es mostra poc sensible a les
innovacions que hi ha hagut en I’ambit de 1’oferta cultural, tot i que si que s’aprecia una davallada en

la radio estrictament informativa, que es compensa amb el creixement de la radio musical.

Taula 145: Consum de mitjans de comunicacié a Espanya

1991 2000 2002
Lectors de diari (% sobre majors de 14 anys) 32,4 36,3 37,4
Difusio diaris 3.049.600 4.033.000
Lectors revistes 58,2 53,6 51,4
Difusi6 revistes
Connexions a internet (% sobre majors de 14 anys) 0 12,6 22,5
Oients de radio diaris (% sobre majors de 14 anys) 52,2 52,9 54,7
Mitjana de minuts diaris de radio 105 95 103
Telespectadors diaris (% sobre majors de 14 anys) 89,5 89,2 89,9
Mitjana de minuts diaris de televisio 218 222 235
Espectadors de cinema anuals | 79.200.000 135.400.000
mitjana per persona 2.4 3,9
Llars amb video 5.900.000 9.100.000
transaccions lloguer i venda de VHS i DVD anuals |  60.500.000 106.700.000
mitjana per llar amb video 10,25 11,72
Unitats de musica (CD, disc, casets) venudes anuals | 54.400.000 61.400.000
mitjana per persona 1,7 1,8

Font: EGM (2003) i MEC (2002)
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Junt amb internet, és en el camp de 1’audiovisual on hi ha els majors increments del consum,
especialment en les modalitats de pagament directe per part de 1’espectador. Ja hem vist que amb la
posada en marxa de les televisions privades, la televisido aconsegueix els seus maxims en termes de
nombre d’espectadors, arribant a una situacié de mercat saturat, en que el creixement s’ha de buscar
en el temps que el public dedica a la televisio. Aquesta és la variable que augmenta de forma més
significativa, i especialment en les modalitats de pagament directe per part de I’espectador. Es
important també 1’increment en el consum de cinema i video, que augmenta tant en termes de nombre
d’espectadors com d’unitats per espectador. Cal destacar el cas del video que, empes per les

innovacions tecnologiques, constitueix el competidor més directe de la televisio de pagament.

a) Premsa diaria

L’index de lectura de premsa diaria a Espanya és un dels més baixos de I’Europa occidental,
amb només 94 exemplars per mil habitants, al 1990. Aquest index anira augmentant lentament al llarg
de la década fins arribar a 107 exemplars al 1999"%*, amb poc més de quatre milions d’exemplars
diaris de difusi6 i uns 13 milions de lectors habituals. Cal tenir en compte, a més, que la lectura de
premsa presenta diferéncies regionals importants, amb la zona cantabrica, la costa mediterrania i
Madrid amb indexs superiors als 125 exemplars/1000 habitants i les comunitats del sud de la
peninsula en 1’altre extrem, amb indexs inferiors als 100 exemplars i, en alguna provincia, per sota
dels 75 exemplars. Aquesta estructura guarda relacid amb les diferéncies economiques regionals
(veure analisi de I’entorn), i es reflecteix també en I’estructura del conjunt de la industria cultural.

La major part de consum de premsa diaria correspon als diaris locals i regionals, que acaparen
més del 70% de la difusi6 total. Només hi ha tres diaris de cobertura estatal, El Pais, Abc i El Mundo,
I’altim aparegut al 1990, amb una difusié per sobre dels 300.000 exemplars, i que arriba a superar els
400.000 en el cas d’El Pais. La premsa editada a Catalunya (La Vanguardia i El Periodico) presenta
unes xifres de difusio per sobre dels 200.000 exemplars, seguida pels diaris del Pais Basc (£/ Correo,
El Diario Vasco) amb una difusio entre els 80.000 i els 100.000 exemplars. La premsa gallega (La
Voz de Galicia) se situa també al voltant dels 100.000 exemplars, i entre 1992 i 1995 les publicacions
de Navarra i Aragd (Diario de Navarra i Heraldo de Aragon) arribaran a una difusié per sobre dels
60.000 exemplars. La resta de capgaleres, fins a més de 120 a tota Espanya, tenen tirades inferiors als
50.000 exemplars, i en la majoria dels casos per sota dels 20.000 exemplars. S’evidencia, doncs, que
a més de la correspondéncia entre desenvolupament economic i lectura de premsa, hi ha també una

relacio entre la vitalitat dels mercat de la premsa diaria i I’estructura politica, amb una major

"% En els indexs de difusi6 per 1.000 habitants a Europa, només Italia, Portugal i Grécia estan darrera
d’Espanya. Els indexs maxims corresponen als paisos del nord, amb Finlandia i Suécia amb uns maxims de 456 i
438 respectivament. El Regne Unit i Alemanya se situen amb indexs superiors als 300 exemplars *1.000
habitants (318 i1 305, respectivament), mentre que a Franga I’index és de 145 exemplars.
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diversitat de capgaleres i majors indexs de lectura en les zones amb una personalitat politica propia
més desenvolupada i amb major diversitat d’opcions politiques (veure context politic).

L’evolucio del mercat de premsa al llarg dels noranta es caracteritza per un increment de la
talla mitjana dels diaris —passa de 29.000 exemplars diaris al 1991 a 33.626 al 1997, i torna a
disminuir fins a 31.142 al 1999-, tot i que es manté una estructura on els diaris petits acumulen més
del 50% de la difusio. L’augment en la lectura de premsa diaria que es viu en aquests anys correspon
principalment a la premsa local 1 regional, mentre que entre els diaris estatals I’increment de la
lectura es degut principalment a la irrupcio i creixement del diari E/ Mundo. També El Pais augmenta
la difusio fins superar els 400.000 exemplars diaris, i referma aixi el lideratge del mercat estatal, tot i
que en cada un dels mercats locals o regionals perdi posicions en relacio a la premsa de proximitat.
Els guanys més significatius en difusi6 de premsa corresponen al periode 1992-1996, el periode de
major confrontacio politica que es tradueix en governs de minoria, confirmant aixi la relacid entre la
lectura de premsa i I’evolucio politica.

Un altre dels trets destacats del mercat de premsa diaria és la importancia de les capgaleres
d’informacio esportiva que aconsegueixen les majors difusions i indexs de lectura. El diari Marca
comenga la década dels noranta amb poc més de 200.000 exemplars diaris per acabar per sobre dels
450.000, situant-se com el lider de la premsa diaria per davant d’E/ Pais. La demanda i produccio de
premsa esportiva esta directament relacionada a 1’evolucio de la lliga espanyola de futbol, essent
Madrid i Barcelona els dos centres editors (Marca 1 As a Madrid, i Sport i Mundo Deportivo a
Barcelona), que aprofiten el seguiment del Real Madrid i el F.C. Barcelona respectivament. La
irrupci6 del Deportivo de la Corufia i el Valéncia C.F. en els primers llocs de la Lliga es tradueix en
I’aparici6 de sengles publicacions (Superdeporte, al 1995 i Estadio Deportivo, al 1998). En conjunt,
la premsa esportiva gairebé dobla la seva difusio, passant dels 485.048 exemplars als 1989 a 801.219
exemplars al 1998. Aquest increment del negoci de la premsa esportiva esta relacionat amb 1’evolucio
del sistema televisiu, on la competéncia que s’introdueix amb les cadenes privades potencia aquells
continguts que tenen més audiéncia, com el futbol. Les televisions que retransmeten futbol
s’afegeixen com un actor que promociona l’interés per aquest esport, introduint una major
espectacularitzacio de la que es beneficiaran també els editors. També cal tenir en compte 1’interées
dels propis clubs i els seus directius en I’edici6é de premsa esportiva que atregui més seguidors i doni
més valor als seus jugadors i clubs, per obtenir-ne després ingressos indirectes (venda de samarretes i
altres).

Per altra part, a final dels anys vuitanta apareixen tres capgaleres economiques (Expansion,
Cinco Dias i La Gaceta de los Negocios) que aconsegueixen una difusié conjunta entre els 75.346

exemplars al 1989 i els 100.687 al 1998.

b) Revistes
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Els majors indexs de lectura corresponen al segment de les revistes, que tenen una difusio
superior als 14 milions d’exemplars per a uns 18 milions de lectors. Cal tenir en compte, a més, que
una bona part dels lectors de revistes en llegeix més d’una, cosa que eleva el nombre de lectures a
xifres entre els 23 i els 25 milions. L’index de consum de revistes supera el 50% de la poblacid, si bé
a partir del 1991 hi ha un cert retrocés des del maxim assolit al 1991, amb un 58,2% de la poblacio
major de 14 anys que llegeix revistes. A partir d’aquest any 1’index de lectura va disminuint fins al
53,3% al 1999, per causa de la davallada en la lectura de revistes setmanals. Aixi, si a comengament
de la deécada hi havia 15 milions de lectors de premsa setmanal, per uns 8 milions de lectors de
publicacions mensuals, al 1997 les xifres s’equilibren, amb poc menys de 12 milions de lectors per
als setmanaris enfront 12,5 milions de lectors per a les revistes mensuals. En els anys posteriors els
setmanaris continuen perdent audiéncia (10 milions al 2001), mentre que els mensuals I’augmenten
lleugerament (13 milions al 2001) La lectura de revistes reprodueix les diferéncies regionals que
s’aprecien en la premsa didria, si bé amb una menor disparitat: les comunitats amb un major index de
lectura de diaris mantenen unes xifres similars o fins i tot a la baixa en les revistes, mentre que a les
zones de menys lectura de diaris, les revistes tenen un seguiment bastant més alt. Aixi, per exemple,
en els dos extrems trobem Navarra, amb una difusié de 186,2 diaris per 1.000 habitants, enfront 125
exemplars per a les revistes, al 1998, mentre que el mateix any a Castilla la Mancha 1’exigu index de

difusio de diaris, 55,6, augmenta fins a 95,6 exemplars per a les revistes.

En la premsa setmanal destaca la premsa del cor, amb sis titols que es reparteixen més de 13
milions de lectores amb una difusio de 2,5 milions d’exemplars. Els setmanaris d’informacio general
i les revistes de televisio, les altres dues tematiques que apareixen setmanalment, tenen un seguiment
més baix i en retrocés al llarg dels anys noranta. En aquest sentit, és significatiu el fet que amb
I’arribada de la televisi6 privada baixa el consum de revistes amb informacioé sobre la petita pantalla,
a causa de la politica de contraprogramacido que apliquen les televisions (Teleprograma passa
d’1.189.529 exemplars de difusio al 1990 a 170.861 al 2000 i Supertele, apareguda ja amb les
televisions privades en funcionament, passa de 684.552 al 1992 a 103.815 al 2000). Tamb¢ es redueix
el consum de revistes d’informaci6 general, que havien viscut un auge en els anys de transicio i els
primers anys vuitanta, i que en canvi en la década dels noranta passen d’una difusié de més de mig
milio d’exemplars al 1990 a 255.000 al 1998. Tan sols Interviu, que combina la informacio
d’actualitat amb nusos femenins aguanta amb una difusio de prop de 150.000 exemplars. Les revistes
setmanals, doncs, acusen la competéncia d’altres mitjans, especialment la televisid, que incorpora
tant els continguts d’informacié generalista com els de la premsa del cor.

El major increment en la demanda de revistes, en canvi, correspon a les publicacions mensuals
que es caracteritzen per una major segmentacio tematica i demografica. Les publicacions d’estils de

vida adrecades al public femeni i les de decoracié son les que tenen més audiéncia, cosa que es
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reflecteix en una major diversitat de titols, amb una difusid que supera els 100.000 exemplars i en
alguns casos per sobre dels 200.000 exemplars. Amb menys demanda total, les revistes de
divulgacid/curiositats com Muy Interesante, Quo o CNR assoleixen també unes xifres de vendes entre
els 150.000 i els 300.000 exemplars, en retrocés a partir del 1997, coincidint amb ’oferta de canals
tematics i internet. Les revistes del cor (26,8% de la difusid), les femenines (12,9%) i les divulgatives
(11,8%) acumulen la meitat de la difusio total de revistes mensuals. La informatica és un altre dels
ambits tematics amb una major demanda, en augment des de la seva aparici6 a comencament dels
anys noranta.

Bona part del consum de revistes, pero, correspon a publicacions de petita tirada, de caracter
local o cultural, amb escassa vocacid comercial. Més del 30% de la difusio de revistes (calcul propi
amb dades OJD, 2000) correspon a publicacions amb una difusié inferior als 50.000 exemplars, cosa
que posa de manifest un consum molt dispers que busca tematiques o localitzacions molt
determinades. També és significativa la demanda de publicacions técniques, que compten amb una

difusio superior als 3 milions d’exemplars.

¢) Radio

L’audiéncia de radio evoluciona a 1’al¢a durant la primera meitat dels anys noranta i entra en
una linia lleugerament a la baixa en la segona meitat, per quedar-se en un index de penetracio al
voltant del 55% de la poblacié major de 14 anys. Els majors augments corresponen a les emissions en
freqiiencia modulada, que agrupa la major part dels oients (poc més d’11 milions al 1990 i 14,5 al
1997), mentre que I’ona mitja es manté en la linia descendent iniciada al 1996, i acaba la década amb
menys de 4 milions de seguidors, la major part entre els grups de més edat que es mantenen fidels a
I’ona mitja i en les arees de menor cobertura de ’FM. A més I’OM serveix per a que les grans
cadenes completin la cobertura en aquelles localitats on no tenen llicéncia per a I’emissio en FM.

Les preferéncies programatiques continuen marcant un predomini de la radio generalista de
caracter informatiu i esportiu, tot i que €s la radio formula, basicament musical, la que experimenta
majors increments d’audiéncia. El seguiment de la programaci6 convencional augmenta entre 1990 i
1995, periode en qué guanya dos milions d’oients fins arribar a prop de 13 milions. A partir d’aquest
any, pero, ’audiéncia de radio convencional comenga a baixar i en només dos anys perd més d’un
milié d’oients, en una davallada que afecta principalment a 1’oferta publica de RNE i a Onda Cero.
L’exit de la programacido esportiva de la cadena Ser i la COPE explica en part el diferent
comportament de les cadenes de radio convencional, on el futbol ocupa algunes de les franges de
major consum.

La radio formula va incorporant nous oients al llarg de tot el periode, sobretot a les ofertes de
musica espanyola: Cadena Dial, Radio Olé, Cadena 100 i Radio Teletaxi son les emissions amb

majors increments en el nombre d’oients, mentre que el balang per a les llistes d’exit i la musica

353



classica és negatiu (Los 40 Pincipales perd més d’un milié d’oients entre 1990 i 1997, malgrat que
manté el liderat destacat en la radio formula). L’aparicié d’emissores musicals de caracter autonomic
i supralocal compensa part de la davallada de les grans cadenes musicals d’abast espanyol.

Bona part del consum radiofonic correspon a emissores i cadenes de cobertura autonomica i
local, d’acord amb ’adequacié de la radio a demandes de proximitat i a unes barreres d’entrada
economiques més baixa. Catalunya és el territori amb un mercat radiofonic propi més ampli, i on
I’audiéncia mostra una major preferéncia per les ofertes especifiques, la major part d’iniciativa
publica. En radio convencional Catalunya Radio desplaca la Ser de la primera posicié en nombre
d’oients, i entre les privades és significativa ’aportacio a I’audiéncia de les emissions en desconnexio
(ja sigui d’emissores propies de les cadenes com de les associades). També en radio formula les
emissores de Catalunya (primer la publica RAC 105 i posteriorment Radio Teletaxi i Flaix FM) tenen
un seguiment destacat que disputa els primers llocs del ranquing a les cadenes estatals. També a
Euskadi i Galicia, de forma similar al que succeeix en el mercat de premsa escrita, les emissores de
proximitat aconsegueixen unes xifres d’audiencia importants: a Euskadi la radio publica basca se
situa en segona posicio i a Galicia en tercer lloc. Els oients d’Andalucia també atorguen una posicio
destacada a les emissores propies, entre les quals destaca la importancia de les estacions locals. El
repartiment d’audiéncia a nivell de comunitats autonomes mostra un cert grau de substituibilitat entre
les ofertes publiques, ja que els majors indexs d’audiéncia de les radio publiques autonomiques es
correspon principalment amb perdues de posicions de RNE. L’oferta propia de les autonomies també
resta seguidors a les cadenes privades, perd en menor grau en la mesura que aquestes cadenes
incorporen en les seves emissions desconnexions regionals o locals. A més, les estratégies de
competencia centrades en les grans figures radiofoniques i la linia informativa fan que les cadenes
privades mantinguin un public més fidel, mentre que les publiques trobarien més dificultats per
adoptar una linia tan marcada i per retenir als presentadors més destacats.

El consum radiofonic marca una disparitat regional una mica diferent que en el cas de la
premsa escrita. Amb tot, Castilla La Mancha, Andalucia i Extremadura es mantenen a la cua del
consum de radio convencional, que obté els majors indexs de seguiment a les comunitats del nord.
Catalunya, Madrid, Balears o Valéncia, en canvi, se situen en la zona mitja de la taula, en contrast
amb la posicid que ocupen en la premsa escrita. Les diferéncies son menors en radio formula, on
I’especialitzacié musical dilueix la influéncia dels factors economics i politics que marquen el
consum de premsa i radio informativa. Extremadura i Castilla-La Mancha, pero, presenten les xifres
d’audiéncia més baixes en tot el periode (18,3% i 16,5%, respectivament al 1997, per sota de la
mitjana del 24,4% per al conjunt de ’estat), mentre que la resta de comunitats es van alternant en les
posicions, matisant el lideratge de les comunitats del nord. La variable urba/rural, aixi com les

condicions fisiques d’emissid, son més significatives per explicar el comportament del public de
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radio féormula, amb uns menors indexs de consum a les arees poc poblades, on les emissores tenen
una menor cobertura.

Les franges horaries matinals —entre les vuit i la una— son les de major audiéncia per a la
radio, amb més de 4 milions d’oients, que es reparteixen entre les ofertes convencionals (amb més
pes a primera hora del mati) i de radio formula (que va guanyant posicions al llarg del mati). El segon
prime time per a la radio se situa entre les cinc i les set de la tarda, amb més de 3 milions d’oients,
distribuits a parts iguals entre els dos models de programacio, mentre que en la franja nocturna, d’11
de la nit a quarts d’una de la matinada, hi ha un altre pic en el consum radiofonic, amb més de 2,5
milions d’oients, i un maxim superior als 3 milions, gairebé tots corresponents als programes
esportius de les radios convencionals. El consum radiofonic, doncs, esta subjecte als habits
quotidians de la poblacid, amb una corba inversa a 1’audiéncia televisiva, de manera que és en el

moment del prime-time televisiu quan hi ha els indexs de consum radiofonic més baixos.

d) Internet

L’aparici6 dels primers servidors world wide web al 1993 marca ’inici de I’expansi6 d’internet
fora de 1’ambit universitari i de les comunicacions militars, on havia comencat el seu cami. Les
universitats, pero, continuaran tenint un paper clau en el desenvolupament de la xarxa, tant des del
punt de vista de la recerca per millorar-ne les caracteristiques d’accés, presentacio i transmissio, com
també en tant que €s un dels llocs des d’on es fa un major Us de la xarxa (provisié de continguts i
connexions d’us). En aquests primers anys, predomina un us no comercial d’internet, amb aplicacions
per a les universitats, la utilitzacio dins de les empreses (especialment en activitats, com la banca, on
els actius principals son informacio), i servidors per a grups (com Pangea que, apareguda al 1993, és
la primera xarxa per a ongs i altres col-lectius de I’estat).

Les estadistiques d’us d’internet a Espanya parteixen de ’any 1996 (taula 146), en qué es
comptabilitzen 526.000 persones que han utilitzat internet almenys un cop al mes. En els dos anys
segiients, el nombre d’usuaris va augmentant a un ritme elevat perd decreixent, fins al 1999, en qu¢ la
posada en marxa dels serveis d’accés gratuit torna a impulsar 1’arribada de nous usuaris. Al 1999 les
grans empreses de telecomunicacions revisen les estratégies envers internet amb la posada en marxa
dels serveis d’accés gratuit (només es paga el temps de connexid), acompanyats de la creacio dels
portals que canalitzen la navegacié dels usuaris. Aquesta nova oferta es traduira en un important
creixement del nombre d’usuaris al 1999 i 2000, quan més del 15% de la poblacié major de 14 anys,
gairebé 5,5 milions de persones, es connecta a internet. En els dos anys segiients es manté la corba
ascendent en el nombre d’usuaris, tot i que a un ritme més baix que sembla indicar el final de 1’etapa
de creixement. Amb aixo, el nombre de persones que es connecten a internet a Espanya s’atansa als
vuit milions de persones, prop d’un quart de la poblacid major de 14 anys. Cal assenyalar, pero, que

I’edat és un dels factors que defineix 1’us d’internet, essent els més joves els que en fan un major Us.

355



Aixi doncs, cal esperar un progressiu increment en 1’0s de la xarxa a mesura que vagin creixent les

generacions que ja s’han habituat a internet des de I’escola.

A més de I’edat, el nivell educatiu i ’economic son les altres dues variables que més
condicionen 1’is d’internet. Aixi, mentre que entre els joves de les classes més acomodades i amb
més estudis, els percentatges d’usuaris d’internet estan al voltant del 75%, entre els aturats, gent gran

i en general els grups de menys ingressos i menys formacio, I’index de connexio esta per sota del 5%.

Taula 146: Usuaris d’internet (1996-2002)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

tenen ordinador 19,2 21,9 25,5 279 31,5 333 36,3

amb modem 3,7 6 8,2 12,8 18,6 22,2
usen internet darrer mes 1,6 3,3 5,1 8,2 15,8 21,2 22,6
(% sobre majors 14 anys)
usen internet darrer mes 526 1.110 1.733 | 2.830 | 5.486 | 7.388 | 7.856
(milers persones)
% var. anual 111,03 | 56,13 | 63,30 | 93,85 | 34,67 6,33
Font: EGM

L’escola i la universitat i els centres laborals han estat els llocs d’introduccid d’internet, que en
el seu inici ha estat associat al temps de treball. A mesura que han anat millorant les condicions de
connexid 1 que s’ha ampliat I’oferta, han augmentat les connexions des de les cases i un us més
relacionat amb 1’oci i les comunicacions personals. El correu electronic, les comunicacions en temps
real i els intercanvis de fitxers, son algunes de les aplicacions més esteses, a part de la consulta de
webs, cosa que posa de manifest la utilitat de la xarxa com a eina de comunicacié i intercanvi
interpersonal. Aquesta és una de les caracteristiques que més diferencien internet dels altres mitjans
de comunicacid, on 1’is esta molt més determinat per les decisions dels oferents. Les opcions de
cerca automatica i les millores i simplificacié del programari també incideixen en una major
participacio de tots els usuaris en la definicid de la xarxa i suposen un obstacle a les iniciatives
comercials, en tant que descentralitzen les possibilitats de creacio, seleccid 1 presentacid de
continguts. A més, les caracteristiques técniques d’internet dificulten les restriccions a ’accés (ja
sigui per les falles en la seguretat dels sistemes com per 1’existéncia competitiva de continguts de
lliure accés), i per tant limiten les possibilitats de remuneracid per a les empreses. Son els usuaris
industrials i institucionals els que suporten la major part dels costos, ja sigui com a anunciants, com a
proveidors de continguts gratuits o pel pagament de determinats serveis especialitzats.

La importancia de les empreses com a consumidor final és un altre dels trets caracteristics
d’internet en relacio a altres mitjans de comunicacié. Més del 80% tenen connexi6 a internet, i més

del 30% tenen web propia (AIMC, 2002); les aplicacions més habituals entre els usuaris corporatius
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son el correu i la banca i comerg electronic. En 1’is corporatiu, internet es constitueix com un
competir potencial per a mitjans d’informaci6 empresarial especialitzada, revistes técniques o
catalegs.

En total, les dades de la CMT (2003) comptabilitzen més d’11 milions d’usuaris amb connexio
(taula 147) (que hem vist que en les estadistiques d’is es queden en poc més de 8 milions). La
variacio més significativa en els darrers anys 2000-2002 és I’augment dels usuaris de pagament i
corporatius, enfront una disminuci6 dels usuaris de serveis gratuits. Aquesta és una tendéncia que es
manifesta també en 1’augment dels serveis d’informacié de pagament i permet distingir tres tipus de
circuits dins la xarxa electronica: un internet de pagament amb continguts i serveis que ofereixen un
major valor afegit; un internet public no comercial, desenvolupat per administracions, entitats sense
finalitat de lucre i per I’intercanvi entre usuaris; i un internet de caracter més generalista i gratuit,

finangat per publicitat i les empreses i amb un menor valor afegit.

Taula 147: Tipus d’usuaris d’internet 2000-2002

2000 2001 2002
Usuaris individuals 845.232 1.229.176 3.304.259
Usuaris corporatius 87.685 152.486 393.553
Usuaris de serveis gratuits 8.744.309 8.221.747 8.076.712

Font: Informe anual CMT (2003)

La valoracié dels serveis i continguts més utilitzats resulta problematica, en tant que les
estadistiques no contemplen totes les ofertes i hi ha molts serveis i pagines amb caracter temporal.
Amb les dades corresponents a 2002, es pot veure, pero, com els portals de les grans companyies de
telecomunicacions, que combinen informacid, serveis comercials, opcions de comunicacié
interpersonal i cercadors, constitueixen una de les principals portes d’entrada a la xarxa. Les pagines
de pornografia, els serveis en linia de 1’administracio i els continguts i serveis relacionats amb
I’economia i les finances (banca electronica, informacidé de mercats borsaris, ofertes laborals, entre
d’altres) son els tres ambits que les diferents estadistiques'” coincideixen en assenyalar com els més
utilitzats, encara que cal tenir en compte que els estudis se centren en les pagines que tenen interés a
controlar el seu us (pagines comercials i de I’administracio), i no quantifiquen els usos sense valor
comercial. Amb tot, la competéncia que aquestes pagines i serveis suposen per als negocis que
busquen consolidar-se a la xarxa ha estimulat alguns estudis que mostren com la transferéncia de

fitxers entre usuaris és una de les aplicacions més populars, especialment per a I’intercanvi de

139 1 es estadistiques més utilitzades sén les de 1’OJD, EGM i Nielsen, que seguiexen metodologies diferents:
OJD controla els registres d’entrada (logs) que envien les empreses subscrites al servei; les estadistiques de
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musica, pel-licules i programes informatics. També és important 1’Gs d’internet entre organitzacions i
col-lectius socials, que 1’han incorporat com una eina de difusi6 i socialitzacié de les informacions, i
com a eina de debat i comunicacio.

Internet, doncs, es caracteritza per la diversitat de funcions que pot cobrir, algunes de les quals
en competeéncia amb els altres mitjans d’informacié i moltes altres complementaries, a banda de la
utilitzacié com a factor de produccio dins les propies empreses informatives i culturals. Si bé en
molts casos I’is d’internet no entra en competéncia amb els altres mitjans, si que ha provocat canvis
importants en les condicions del mercat informatiu i cultural en la mesura que un dels efectes de la
implantacio de la xarxa és 1’abaratiment dels continguts ja que multiplica 1’oferta i les possibilitats de
reproducci6 i reforga la logica de I’accés gratuit. A mesura que s’avanga en la implantacié d’internet,
si que es va convertint en un mitja substitutiu de la televisio i també de la premsa escrita diaria.

Internet és el mitja que presenta una penetracido mitjana més baixa, al voltant del 20% de la
poblacio, i on el consum esta més marcat per factors socio-demografics. L’edat, el nivell economic i
educatiu i la inserci6 laboral son les factors més significatius per definir 1’us d’internet, que es mou
entre valors superiors al 80% entre la gent més jove i amb més recursos de formacié i economics i
indexs inferiors al 5% entre la poblacié més pobra, els grups de més edat o els segments de poblacid

1nactiva.

6.3.6.3.- Condicions de competéncia en relacio a Ia demanda

De I’analisi del consum de mitjans se’n desprenen algunes caracteristiques del consum de
mitjans de comunicacido que marquen les condicions de competéncia per a les ofertes televisives en
relacio a la demanda del public final. La televisio és el mitja de comunicacié social amb un consum
més estés tant en termes quantitatius com qualitatius. Tots els grups de poblacio veuen la televisio,
amb un consum que es concentra en els horaris del migdia i el vespre-nit, on s’ubiquen espais amb
una funcié informativa i d’enterteniment. La resta de mitjans de comunicacid tenen un consum més
baix, amb poc més de la meitat de la poblacidé que consumeix revistes i radio, un 37% que llegeix
diaris, i un 22% que es connecta a internet. Es a dir, com a mitjana, més del 65% de la poblacié no
llegeix diaris; el 48% no escolta la radio, percentatge que augmenta fins a més del 60% si només es té
en compte la radio convencional; el 75% no es connecta a internet; i el 45% no llegeix revistes.

En la funcié informativa, la televisio és el mitja de referéncia per a més del 60% de la
poblacié. Aquest percentatge correspon fonamentalment a les classes socials de menor poder

adquisitiu 1 menys formacio, enfront la major diversitat de canals d’informacio per a les classes

I’EGM s’elaboren en base a enquestes de record entre uns mostra d’usuaris; i Nielsen les elabora a partir del
resgistre d’activitat dels ordinadors d’una mostra d’usuaris domestics.
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socials de més nivell adquisitiu i educatiu, que €és la que es connecta a internet, llegeix revistes
especialitzades o és oient habitual dels informatius radiofonics.

La major competéncia es produeix en esports, on tant la televisio, com la premsa i la radio
presenten els maxims d’audiéncia, tot i que es tracta de consums basicament complementaris, ja que
els tipus de narracid que ofereixen els diversos mitjans sén molt diferenciats. En estils de vida,
tendéncies i informacid del cor hi ha un nivell de competéncia més elevat en tant que en aquest cas
els mitjans o canals de comunicacié son més substituibles. I les revistes van cedint espai, quota de
mercat, a una televisio que cada cop destina més temps a aquests continguts.

La radio es manté sobretot mercés a la musica, a més dels esports, on no compta amb
competidors si considerem I’oferta “flux de programacié musical” tot i que internet apareix com un
producte substitutiu a la vista de la importancia que esta adquirint com a forma d’accés a ofertes
musicals (ja sigui en pagines oficials o en intercanvis interpersonals)

Tot i la importancia del cinema a les graelles televisives, no s’aprecia una competencia directa
amb les sales, gracies a la planificacio de les distribuidores. L’oferta cinematografica més interessant
(la més nova, la de més ¢xit) es va traslladant a ofertes de pagament, que se situen en competeéncia
amb el video. S obre un espai de competencia entre televisions de video-serveis i editores, que situen
el quiosc com la seva “finestra” de distribuci6. En aquest cas, la tecnologia juga un paper molt
important (aparicio dels dvd) ja que la renovacid dels aparells doméstics és un objectiu estratégic per
als fabricants d’aparells, que hem vist que constitueixen una branca industrials amb unes dimensions

molt superiors a la televisio.

6.3.7.- La intervenci6 publica

La intervencid publica sobre 1’audiovisual i la resta de mitjans de comunicacié s’emmarca en
el procés de redefinicid de ’autoritat estatal que acompanya la liberalitzacid economica. En la
mesura que les activitats de comunicacio es van convertint en un camp per a ’expansio del capital, el
paper de I’estat en aquest ambit s’anira redefinint. També s’ha comentat ja com el manteniment de la
dictadura franquista fins al 1975 i la transicid posterior atorguen un paper molt important a ’estat,
que ha de revisar la seva intervencié en I’ambit de la informacidé i la comunicacié. A partir de
I’aprovaci6 de la Constitucio, 1’estat espanyol inicia una revisié de la normativa sobre mitjans de
comunicaci6 1 de les intervencions directes en aquests ambit, en un moment en queé també les
empreses i, amb menys forga, la societat civil, estant revisant les seves politiques de comunicacio.

L’estat intervé sobre diversos aspectes que afecten el sistema televisiu. Considerada com un
mitja de servei public, la regulacio sobre la televisio suposa en primer terme la delimitacié de negocis
i mercats oberts a la iniciativa privada. Les limitacions a la propietat que s’estableixen en la legislacio

i les decisions executives de concessio de llicéncies constitueixen una de les principals barreres
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d’entrada al negoci televisiu, definint les formes d’accés a I’activitat de radiodifusio. L’estat intervé
també sobre el funcionament de les explotacions televisives a través de la normativa —legislacio
sobre la televisio i també la legislacié sobre drets d’autor i propietat intel-lectual— i els ajuts a la
inddstria. A més, les administracions publiques participen de forma directa en el sistema televisiu
com a gestors de canals propis i com a font d’informacio privilegiada.

L’actuacio de D’estat es reparteix entre diverses autoritats publiques, amb una evolucié que
tendeix a traslladar algunes atribucions des del poder executiu a organismes publics independents.
Aquests son els aspectes que es presenten en aquest apartat, a més d’una contextualitzacié de la
intervencio de I’estat en el marc europeu que, en la mesura que s’avanca en la integracié europea i en
la formacié d’un mercat global, esdevé cada cop més influent sobre les politiques desenvolupades

pels estats membres.

6.3.7.1.- El desplegament legislatiu

Un primer repas a la cronologia de les lleis mostra com entre 1978 i 1984 la regulacio se centra
en els mitjans convencionals ja existents (Estatut de RTVE, Plans técnics de I’OM i FM), amb
I’inica novetat de la introducci6 de la televisio ptblica autonomica, d’acord amb el nou model
d’estat. Les bases del nou sistema de mitjans defineixen un espectre radiofonic dividit entre sector
public estatal i autonOmic i el sector privat —que €s el que s’amplia amb els nous plans técnics—
sense preveure, en canvi, cap espai ni per als nous consistoris democratics ni per a les iniciatives
comunitaries sense afany de lucre. La llei de radios municipals haura d’esperar fins al 1991, mentre
que en el cas de la televisio, la normativa per a les estacions locals no s’aprovara fins al 1995; és a

dir, fins després del desplegament de I’activitat privada en I’ambit estatal.

A final dels anys vuitanta hi ha un nou periode regulador que suposa 1I’inici de la privatitzacio
de I’audiovisual, amb 1’aprovacié de la llei de telecomunicacions (LOT) (1987) i la llei de la televisio
privada (1988). La LOT inicia el cami de la privatitzacié de les telecomunicacions, al diferenciar
serveis que ja es poden prestar en régim liberalitzat, tot i que s’haura d’esperar a reformes posteriors,
amb la nova llei de liberalitzacio del 1997, per completar el procés. La llei de televisions privades,
per la seva part, manté la definicio de ’activitat televisiva com un servei public que s’obre a la gestio
privada mitjangant un procés de concessio administrativa, igual com en el cas de la radio. L’ oferta es
limita a tres cadenes, la cobertura de les quals ha de ser estatal, amb possibilitat de desconnexions per
un temps inferior sempre a les emissions nacionals. Es a dir, es limita ’accés a tres operadors que han
d’actuar per al mercat estatal, tot i que es permeten estratégies de zonificacio que s’aplicaran sobretot

per a desconnexions publicitaries i, en menor mesura, informatives.
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El procés de liberalitzacio continua amb 1’aprovacio6, al 1989, del nou marc regulador de
Retevision, la companyia publica integrada a RTVE que monopolitzava el servei de transmissio del
senyal televisiu. La nova normativa estableix la separacio entre 1’activitat de televisio (produccio i
programacio) i la transmissio, i prepara la formaci6 d’un segon operador de telecomunicacions que se

sumi a Telefonica en el pla de liberalitzacio previst.

En els anys noranta, la legislaci6 se centra en la regulacio de les noves modalitats
tecnologiques de transmissio televisiva i radiofonica, que trencaran el concepte de servei public que
definia la radiodifusi6 i dibuixaran un marc legal per a I’audiovisual caracteritzat per la dispersio. La
Llei de Televisio per Satel-lit (1992) és la primera en que la televisié deixa de considerar-se un servei
public i suposa una primera ampliacié del camp d’acci6 per a les empreses privades de televisio. La
regulacio de les emissions per satel-lit es produeix en un moment en que, com hem vist a 1’analisi
empresarial, les companyies de televisio estan completant la seva implantacio i I’amortitzacio de les
inversions inicials, de manera que es troben en disposicié d’ampliar 1’activitat i inicien aixi les
estratégies d’expansi6 cap a America llatina (en els anys posteriors, a la internacionalitzacio de les
emissions se li sumara una estratégia d’inversions directes en aquests paisos).

Després s’aprovaran les lleis de televisio local i comunicacions per cable (1995), que obren
nous espais per al desenvolupament de la iniciativa privada en el negoci televisiu i les
telecomunicacions. Ferndndez i Santana destaquen 1’endarreriment amb que es legislen aquestes
modalitats televisives: “El retraso en la aprobacion de la Ley de Telecomunicaciones por cable y la
de Television Local por ondas terrestres no tiene otra explicacion que el miedo del poder politico a
perder el control de un medio absolutamente decisivo para obtener favorables resultados electorales”
(Fernandez i Santana, 2000: 369). Pero si bé és indubtable 1’interés del poder politic per controlar el
desenvolupament dels mitjans audiovisuals, no es pot obviar també la relacié entre els ritmes de la
regulacio i els ritmes de I’expansio empresarial. En aquest sentit resulta significativa la manca de
desenvolupament de la llei de televisio local —no se n’aprova el Pla Técnic corresponent, paralitzant
aixi el procés de concessions—, que obria els mercats locals de televisio a la iniciativa privada, i que
constituia per tant, un espai per a 1’entrada de nous actors en competeéncia amb els operadors estatals.
L’analisi de la industria de la comunicaci6 indica que precisament 1’ambit regional i local constitueix
la principal amenaga competitiva per a les televisions de cobertura estatal, mentre que I’analisi
economica i financera de les televisions privades mostra uns cicles de negoci que coincideixen amb
els ritmes legislatius, de tal manera que les noves modalitats televisives es van obrint a la iniciativa
priva un cop que s’amortitzen les inversions anteriors i les empreses poden escometre noves fases de
creixement.

A partir de la segona meitat dels noranta, la legislacio inclou també aspectes relacionats amb el

funcionament de les televisions, amb [’adaptacié de les directives europees de Televisid sense
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Fronteres que incideixen en aspectes relacionats amb la procedéncia de la programacio, el temps
d’emissi6 publicitaria i altres mesures sobre els continguts televisius. Per altra part, el criteri
tecnologic que s’aplica en I’ordenament del panorama televisiu desemboca en una nova llei, per a les
emissions digitals terrestres (1998), que incorpora com a principals novetats, a més de la tecnologia,
les segiients:

- I’ampliaci6 de I’oferta privada de cobertura estatal: amb dos canals en obert nous; un paquet
de freqiliencies reservat per a televisio de pagament, seguint el model de plataformes de canals; i en
conjunt I’ampliacio de les bandes d’us dels diferents canals per incloure serveis complementaris,

- ’obertura dels mercats autonomics a la iniciativa privada i ’ampliacié de canals per a les
corporacions autonomiques publiques

- 1 una redefinici6 dels mercats locals, que incorpora criteris de nombre d’habitants per fixar
cobertures més rendibles, amplia les freqiiencies disponibles per a la iniciativa privada, i limita la
concentraci6 de canals de cobertures coincidents. La modificacié de la llei de televisions locals, pero,
no resol la situacio d’al-legalitat d’aquest segment en tant que assimila la televisio local a televisio
digital local, de manera que deixa sense resoldre els problemes d’una televisid que ¢és

fonamentalment analogica'®.

En el desplegament legislatiu també resulten significatius els mecanismes escollits per a la
tramitacié de les normes. Si Fernandez i Santana (2000) destaquen per al periode socialista la manca
de consens en ’aprovacio de les lleis de 1’audiovisual, que tiren endavant mercés a les majories
absolutes dels PSOE, en el periode de govern del Partit Popular cal remarcar la utilitzacio de les lleis
d’acompanyament dels pressupostos generals de 1’estat (Llei de mesures fiscals, administratives i de
I’ordre social) i els decrets-llei. Aquestes son dues formes legisladores que atorguen una major
discrecionalitat al govern, especialment en periodes de majoria absoluta, ja que limiten el debat
parlamentari. També s’ha destacat (Carreras, 1996; Giordano i Zeller, 1996) la dispersié normativa
que caracteritza la regulacié de 1’audiovisual a Espanya, des de I’inici de la liberalitzacio. Ha estat,
doncs, un procés de liberalitzacidé fragmentat, molt condicionat per la tecnologia i les politiques
industrials, que no ha permés establir un marc general que contempli el conjunt de I’evolucid
d’aquesta activitat, i molt condicionat pels interessos politics del poder executiu.

Els interessos empresarials han tingut un protagonisme clau en aquest procés de liberalitzacio.
Ortega (2002) assenyala com una de les caracteristiques del procés general de liberalitzacid
economica que es produeix als anys noranta a Espanya el fet que aquesta liberalitzacié dels mercats
es produeix després que s’hagin privatitzat les empreses publiques (veure context general). En el cas

de I’audiovisual, tot i que no s’ha produit la privatitzaci6 dels serveis publics de RTVE i autonomics,

149 A12003 el govern de la Generalitat de Catalunya va presentr recurs contra aquesta modificacio de la Llie de
Televisions Locals i posteriorment el nou govern espanyol anunciava una revisio de la llei.
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si que veiem com el procés de liberalitzacid és sovint posterior a les iniciatives empresarials per
situar-se en els mercats objecte d’aquesta liberalitzacio. La Llei de Televisi6 Privada s’aprova
després de diverses iniciatives per a la posada en marxa de televisions privades per part dels grups
que després optarien al concurs corresponent; també la liberalitzacié de les comunicacions per
satel-lit és posterior a les primeres iniciatives de televisio via satel-lit; i en el cas de la televisio local,
la manca de desenvolupament, primer del marc legislatiu i després dels plans técnics corresponents,
ha permes que les empreses privades anessin prenent posicions amb la creacié de canals sense que
s’hagués ordenat la liberalitzacio d’aquests mercats'*'. Tenint en compte, a més, que les empreses
implicades tenen una important capacitat d’incidéncia en 1’opinié publica a través dels mitjans que
controlen, aquestes han pogut exercir una pressio considerable sobre el model de liberalitzacid que
s’ha implantat'**,

Les empreses participen de la definici6 de les politiques publiques a través de diversos
mecanismes, a més de la pressid que poden exercir a través dels porpis mitjans. L’estat —i altres
institucions com la Unié Europea— obre els processos de definicié de politiques a la participacio de
les organitzacions empresarials com 1’Associacio de Televisions Privades o La Federacio
d’Associacions de Productores Audiovisuals Espanyoles, o directament a les empreses; al mateix
temps, aquestes també pressionen sobre les politiques i la regulacié del mercat audiovisual a través de
demandes judicials sobre aspectes com les aportacions publiques a TVE i la competéncia deslleial o
les denuincies contra els contractes d’aprovisionament a llarg termini o amb condicions que redueixen
la competéncia pels continguts.

Finalment, el desplegament legislatiu dels anys noranta inclou també la regulacio dels drets
d’autor i drets de propietat intel-lectual, elements clau en el desenvolupament del mercat audiovisual i
en la definiciéo d’activitats i relacions entre els diversos agents del negoci. La privatitzacié de la
televisio, amb la introduccié de técniques de gestid empresarial i una major complexitat en les
relacions intraindustrials; les innovacions tecnologiques que faciliten la reproduccié i unifiquen
suports; i el progressiu creixement i liberalitzacié del mercat audiovisual internacional son els
principals factors que impulsen la regulacio dels drets d’autor.

L’evolucio del model televisiu representat pels organismes publics que integraven la produccio
i programacié cap als models que es van imposant amb la televisio privada, on aquestes dues

activitats es desintegren en diferents explotacions, fa que la gestio de drets esdevingui una faceta clau

"I Antena 3-La Vanguardia, Univision-Zeta, Sogetel-Prisa van constituir societats per a I’explotacié de televisid
ja als primers anys vuitanta. Al 1987, abans de la llei del satel-lit, es posava en marxa Canal 10, iniciativa en que
participarien persones lligades a la propia RTVE amb Canal + Franga i RTL, i a la qual s’afegirien Maxwell i
Hachuel abans del seu tancament al 1988. En el cas del cable, companyies com Time Warner-US West a més
dels grups espanyols Zeta i Prisa també prenen posicions abans de 1’aprovacié de la llei. I pel que fa a la
televisid local, ha estat el cas més clar amb la posada en marxa de canals i cadenes de canals locals per part de
Prisa, Correo, Godo, la COPE o Flaix, entre els principals.

"2 Per una descripcié d’aquestes pressions vegeu: Fernandez i Santana, 2000; Cacho, 1999 o Munso, 2001.
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en Dactivitat televisiva. Hem vist com els aprovisionaments de programes son una de les partides amb
més pes en els comptes de les empreses de televisio, aixi com també és important la politica de gestio
i amortitzacié dels estocs de programes. La legislacio sobre drets d’autor i propietat intel-lectual
s’anira adaptant a aquesta nova realitat on s’imposa una major separacié entre la produccié de
continguts i la seva distribucio, introduint una major intermediacio6 entre els creadors i el public.

Aquest procés de canvi anira deixant obsoletes les normes sobre drets d’autor, de tal manera
que entre 1987 i 1996 s’aproven set lleis'* referides a la propietat intel-lectual. El real decret de 1996
deroga els anteriors unificant totes les normes relatives a aquesta qiiestio en una nova llei de la
propietat intel-lectual. La seccié segona d’aquesta llei, on es defineixen els drets d’explotacio de les
obres subjectes a propietat intel-lectual, dona compte de la complexitat d’aquest negoci, on es
multipliquen les formes de reproduccié i distribucié i augmenten els actors implicats. La llei
distingeix els drets d’explotacio segiients:

- reproduccio,

- distribuci6 mitjancant la venda, lloguer o préstec,

- comunicaci6 publica per representacio, projeccio o exhibicio, difusié inalambrica o
radiodifusid, comunicacio via satel-lit i via cable, emissio en llocs accessibles al public, i
accés public a bases de dades,

- i la reproduccio per us privat.

La legislacio de la propietat intel-lectual també estableix, en referéncia a les obres
audiovisuals, les relacions que s’establiran entre els creadors i els productors, aixi com els drets de
les entitats de radiodifusio, els operadors de cable i satel-lit, i el paper de les entitats de gestio de
drets —la més important de les quals és la Sociedad General de Autores y Editores—, que
esdevindran un actor clau en les relacions entre les televisions i els creadors audiovisuals. La llei

defineix els drets dels creadors, productors i difusors i formalitza també el paper dels gestors de drets.

Taula 148: cronologia de la legislaci6 espanyola sobre mitjans de comunicacio i
telecomunicacions

1978 Real Decreto 2648/1978, de 27 de octubre, que aprueba el Plan Técnico Nacional
de Radiodifusion Sonora
1979 Real Decreto 1433/1979, de 8 de julio, que aprueba el Plan Técnico Transitorio

"3 Llei 22/1987 de Propietat Intellectual; Llei 20/1992 de modificacio de I’anterior; Llei 16/1993
d’incorporacié de la directiva 91/250/CEE sobre la proteccié juridica dels programes d’ordinador; Llei 43/1994
d’incorporacio de la directiva 92/100/CEE sobre drets de lloguer i préstec i altres drets afins als drets d’autor en
I’ambit de la propietat intel-lectual; Llei 27/1995 d’incorporacié de la directiva 93/98/CEE relativa a
I’harmonitzacié dels terminis de proteccié dels drets d’autor i determinats drets afins; Llei 28/1995
d’incorporacié de la directiva 93/83/CEE sobre coordinacié de determinades disposicions relatives als drets
d’autor i drets afins als drets d’autor en I’ambit de la radiodifusi6 via satél'lit i de la distribucio per cable; i Llei
1/1996 de Propietat Intel-lectual.
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del servicio publico de radiodifusion sonora en ondas métricas con modulacion de
frecuencia

1981

Orden 1980/1981 de concesiones de FM

1983

Ley 46/1983 del Tercer Canal de Television

1984

Ley 4/1984, de 10 enero, del Estatuto de la Radio y la Television.

1987

Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de Ordenacion de las Telecomunicaciones

1988

Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada

Real Decreto 1362/88 por el que se aprueba el Plan Técnico Nacional de
Television Privada

1989

Real Decreto 169/1989, de 10 de febrero, Plan Técnico Nacional de ampliacion de
las emisoras de FM

Real Decreto 545/1989, de 19 de mayo, del Estatuto de Retevision

1991

Ley 11/1991, de 8 de abril, de organizacion y control de las emisoras municipales
de radiodifusion sonora

1992

Real Decreto 1273/1992, de 23 de octubre, de regulacion del otorgamiento de
concesiones y la asignacion de frecuencias para emisoras municipales

Ley 35/1992, de 22 de diciembre, de television por satélite

1993

Real Decreto 765/1993, de 21 de mayo, por el que se aprueba el Plan Técnico
nacional de radiodifusion sonora en Ondas Métricas

1994

Ley 25/1994, de 12 de junio de transposicion de la Directiva 552/89 de Television
sin Fronteras

1995

Ley 37/1995, de 22 de diciembre, de telecomunicaciones por satélite

Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de television local por ondas terrestres

Ley 42/1995, de 22 de diciembre, de telecomunicaciones por cable

1996

Ley 1/1996, de 12 de abril, de propiedad intelectual

1997

Ley 12/1997, de 24 de abril, de liberalizacion de las telecomunicaciones

Ley 17/1997, de 3 de mayo, que incorpora al Derecho espaiiol la Directiva
95/47/CE de 24-10-95 del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre el uso de
normas para la transmision de la sefial de television, y aprueba medidas
adicionales para la liberalizacion del sector

Ley reguladora de las emisiones y retransmisiones deportivas

Plan Técnico Nacional de radiodifusion sonora en ondas métricas de modulacion
de frecuencia

1998

Ley de acompanamiento de los presupuestos generales del Estado para 1998.
Disposicion adicional 45 sobre el régimen juridico de la radiodifusion sonora
digital y de la television digital terrestre

Ley 11/1998, de 24 de abril, General de Telecomunicaciones

Real Decreto 2169/1998, de 16 de octubre, por la que se aprueba el Plan Técnico
Nacional de Television Digital Terrenal

Orden 16 octubre de reglamento técnico y de prestacion de servicios de television
digital terrenal

1999

Ley de acompafiamiento de los presupuestos generales del estado para 1999.
Modificacion de la Ley de Televisiones privadas

Ley 22/1999, de 7 de junio, de transposicion de la modificacion de la Directiva de
Television sin fronteras

Real Decreto 1287/1999, de 23 de julio, por el que se aprueba el Plan Técnico
Nacional de la radiodifusion sonora digital terrenal

Orden de 23 de julio de 1999 de reglamento técnico y de prestacion del servicio de
radiodifusion sonora digital terrenal

Resolucion de julio de 1999 de adjudicacion de una plataforma de television
digital terrenal

2000

Resolucion 10 de marzo de 2000 del concurso de radiodifusion digital terrenal
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Resolucion de 13 de diciembre de 2000 de dos autorizaciones para radiodifusion
digital terrenal

Resolucion diciembre 2000 de dos canales de television digital terrestre
Resolucion diciembre de 2000 de licencias de telefonia movil de tercera
generacion y telefonia sin hilos

2001 Ley 15/2001 de fomento y promocion de la cinematografia y el sector audiovisual
Ley de acompafiamiento de los presupuestos generales del estado para 2002
Modificacion de la Ley 4/1980 del Estatuto de la Radio y Television

2002 Ley de acompafiamiento de los presupuestos generales del estado para 2003
Modificacion de la Ley 41/1995 de television local

Font: elaboracio6 propia

6.3.7.2.- El context legislador internacional

L’actuacio estatal als anys noranta esta molt condicionada per les linies marcades a nivell
europeu. La privatitzacié de la televisid iniciada a final dels anys vuitanta respon a les pressions
internes pero també al model de liberalitzacidé que s’imposa a nivell europeu i1 que anira rebent nous
impulsos en els anys posteriors. La Ronda Uruguay del GATT, que finalitza al 1992, introdueix una
major pressid per a la liberalitzacio de I’audiovisual, en el marc de la liberalitzaci6 dels serveis i la
propietat intel-lectual, dues de les novetats que s’introdueixen en aquesta ronda de negociacié (veure
analisi del context general). En les negociacions del GATT el govern nord-america va defensar la
liberalitzacio del comerg de productes culturals, tot i que la inddstria d’aquests pais ja obtenia un
elevat superavit respecte d’Europa. La industria cinematografica, pero, és un dels principals sectors
exportadors nord-americans i per augmentar la seva quota de mercat a Europa, el mercat amb majors
previsions de creixement, topa amb les mesures proteccionistes que adopten la major part de paisos —
ajuts a la produccié i quotes de pantalla per al cinema nacional. Si bé les pressions de Franca i
Canada, principalment, aconsegueixen introduir una clausula d’excepcio cultural que permet
mantenir certes mesures proteccionistes en el sector cultural, finalment en les conclusions de la
Ronda Uruguay es fixa un calendari per a la liberalitzacié total del comerg cultural, que s’ajorna per a
les negociacions del 2002 (Waregne, 1994; Wheeler, 2000).

Les conclusions de la Ronda Uruguay reforgaran aixi els arguments de politica industrial en la
re-regulacié de ’audiovisual, de manera que les politiques de la UE s’orientaran a donar suport al
creixement i concentracid de les empreses audiovisuals europees per aconseguir una industria
competitiva amb els grans grups nord-americans. Aix0 suposara 1’aproximacido del sistema
audiovisual europeu al nord-america en dos sentits: per una part la indtstria USA es consolida com el
model a seguir, justament per poder competir-hi, i per altra part, les limitacions proteccionistes
conduiran les estratégies de la indistria nord-americana cap a la inversio directa i el desenvolupament

d’aliances amb les principals empreses europees.
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Taula 149: Principals decisions a nivell europeu

1992 Llibre verd sobre el pluralisme i la concentraci6 de mitjans en el mercat intern
1993 Finalitza la Ronda Uruguay: liberalitzacid vs. excepci¢ cultural
1994 Llibre Blanc de Delors: Creixement, competitivitat i ocupacid

Informe Bangemann: Europa i la societat de la informacio.

Informe sobre la politica audiovisual (Vasconcelos)

Llibre verd sobre les opcions estratégiques per al reforgament de la industria de

programes
1995 Programa MEDIA 1I (1996-2000)
1997 Llibre verd sobre la convergeéncia dels sectors de les telecomunicacions, els

mitjans de comunicacid i les tecnologies de la informacio

Revisio de la Directiva de televisio sense fronteres

Informe economic sobre els mercats audiovisuals

1998 Protocol sobre el sistema de radiodifusio publica (Tracta d’ Amsterdam)

Font: elaboracio6 propia

A més de les perspectives de liberalitzacié fixades pel GATT, I’altre element orientador de les
politiques de comunicaci6 als anys noranta és 1’aposta per 1’audiovisual i I’entreteniment i I’oci com
a espais de desenvolupament de noves demandes que impulsin la rendibilitat de les noves
tecnologies. En el Llibre Blanc sobre el creixement, la competitivitat i I’ocupacié (Comissio, 1994)'*
la Unié Europea marca una estratégia de creixement economic que passa per ’aplicacid en els
diversos sectors economics de noves tecnologies de la comunicacié i informacid, que constitueixen
un dels ingredients per a I’augment de la productivitat i per la implantacié de noves formes de gestio
empresarial 1 de produccié. El desenvolupament d’aquestes tecnologies i la seva aplicacio al conjunt
d’activitats economiques requereix, pero, elevar el nivell de demanda, cosa que es confia en part a la
industria cultural o, més exactament, a la industria de I’oci. L’audiovisual liberalitzat és, en aquest
sentit, un dels elements claus per ampliar les aplicacions de la tecnologia i generar una demanda de
masses que permeti rendibilitzar les inversions més enlla dels guanys de productivitat que comporta
en altres sectors economics: “La television, que en el marco general ocupa una posicion secundaria,
desempefia un rol determinante en la primera fase de despegue de las redes porque aparece como el
unico servicio al que corresponde una demanda real y solvente” (Richeri, 1993:158). Segons les
dades de I’analisi, aquest rol determinant no passa tant per la demanda de noves modalitats
televisives de pagament sind per la renovacio del parc d’aparells doméstics televisius i de video i dels
equips productius dels mitjans, les possibilitats de promocidé de noves tecnologies de
telecomunicacions (Telefonica i Auna com a principals anunciants) i ’impuls a la produccio
audiovisual i negocis annexes.

Aixi doncs, la legislacid sobre mitjans de comunicaci6 s’inscriu en un doble objectiu: millorar,

a través dels ajuts a la indistria audiovisual i altres mesures de promocié de campions nacionals, la

14 Als Estatst Units, les autoritats i la industria ja havien optat per aquesta estratégia uns anys abans, reflectida
en [’anomant Pla Gore de les autopistes d ela informacio
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posici6 de les companyies europees davant un escenari de lliure comerg internacional; i impulsar el
desenvolupament de I’economia informacional a través del suport i desplegament de noves demandes
de masses que es confien a 1’audiovisual.

El desplegament del programa MEDIA de suport a la inddstria i les diverses directives i
informes sobre televisio i telecomunicacions que se succeeixen al llarg de la segona meitat dels
noranta s’inscriuen clarament en aquesta orientacio relacionada amb la politica industrial i economica
(Giordano i Zéller, 1996; Crusafon, 1999, Llorens, 2004). En aquest sentit, destaca la participacio de
les grans empreses de telecomunicacions i audiovisuals en I’elaboraci6é de les linies mestres de la
politica audiovisual europea. Els informes Bangeman i Vasconcelos, que identifiquen els problemes
que s’han de prioritzar i estableixen els criteris d’actuacié de les institucions comunitaries, estan
elaborats per grups d’experts on participen els directius de les principals empreses de la industria. Es
significatiu, doncs, el paper de lobbie de la industria audiovisual en el gir de la UE cap a
plantejaments de politica industrial i de mercat, enfront les consideracions de politica cultural i
pluralisme informatiu.

Amb tot, a més dels objectius industrials, I’actuacio dels estats i la UE també tindra en compte
alguns objectius no estrictament economics, amb disposicions per a la proteccio de la infancia i la
salut, principalment. En canvi, veiem com després de la redaccio del Llibre verd sobre el pluralisme
(Comissio, 1992) s’abandona la preocupacid per les consideracions més politiques en relacio als
mitjans, sense que s’arribi a aprovar la directiva de defensa del pluralisme que s’anunciava amb la
redacci6 del llibre verd.

La regulaci6 sobre mitjans a Espanya als anys noranta s’inscriu en aquest marc i estara
orientada al desenvolupament de noves modalitats televisives en funcidé de criteris tecnologics
(satel-lit, cable i televisio i radio digital), i a I’aprofundiment en el procés de liberalitzacié de les

telecomunicacions i 1’audiovisual.

60.3.7.3.- L’accés a Iactivitat

Tot i el caracter liberalitzador de la legislacié sobre 1’audiovisual, 1’estat es reserva un paper
clau en la definicié de les condicions d’accés a 1’activitat a través de la legislacié i en I’adjudicacio
de les lliceéncies que permeten aquest accés. La llei de televisio privada aprovada al 1988 atorga a

I’executiu les competéncies en 1’adjudicacio de llicéncies i, amb les posteriors modificacions que
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s’han anat introduint en les lleis d’acompanyament dels pressupostos, fixen algunes limitacions a la
propietat i a la participacié de les empreses en I’explotacié televisiva, amb una tendéncia a rebaixar
els limits a la concentracié d’acord amb la propia dinamica del sector. En la Llei del 1988 es prohibia
a qualsevol empresa participar en més d’una societat concessionaria, limitacié que s’ha mantingut en
les modificacions posteriors, sense que s’hagi introduit, pero cap incompatibilitat entre la gestio de
canals terrestres i canals per satél-lit o cable. Si que es limita, en canvi, la concentracio de televisions
de diferents ambits de cobertura: la modificacio de la llei de televisio local introduida en la Ley de
medidas ficales, administrativas y del orden social de 2002, prohibeix la participacié d’una mateixa
empresa en una televisio estatal i televisions locals, o en televisions autonomiques i televisions locals
si coincideixen en la mateixa comunitat; també es descarta la participacié en més d’una televisio
local del mateix ambit de cobertura. Aquestes limitacions, pero, s’han comengat a revisar només un
any després de I’aprovacio de la llei.

Pel que fa a la concentracio de capital dins una mateixa societat concessionaria de televisio de
cobertura estatal, la llei de 1988 limitava les participacions a un 25% del capital, limit que es va
ampliar fins al 49% en la modificacid introduida per al 1999 —al mateix temps que s’autoritza la
sortida a Borsa (Ley de medidas fiscales, administrativas y del orden social 1999)—, i que finalment
s’eliminara en la llei d’acompanyament dels pressupostos del 2002. També s’han anat rebaixant les
obligacions especials de transparéncia i registre que tenien les televisions privades en la llei del 1988
que pretenien garantir un major control d’una activitat que continuava definida com de servei public.

La rebaixa en les limitacions a la concentracid en la propietat i I’autoritzacio de sortida a borsa
de les companyies reforcen les estratégies de creixement dels grups de comunicacio, que poden
assegurar el control dels canals i obtenir noves fonts de finangament sense haver d’augmentar el seu
abundant endeutament ni assumir noves ampliacions de capital. Al contrari, els accionistes
majoritaris de les televisions que han sortit a borsa han pogut reduir la seva aportacio, sense perdre la

posicié majoritaria, i alliberant recursos per a noves inversions o per realitzar plusvalues.

Pel que fa a les resolucions dels concursos per al desplegament de I’FM, la televisio privada, el
cable, els mitjans digitals i les llicéncies de telecomunicacions (telefonia fixa, mobil i sense fils)
incideixen en la integraciéo multimedia i en la convergencia empresarial entre mitjans de comunicacio
i telecomunicacions. Aixi, cada cop que s’han ampliat el nombre de llicéncies (en el cas de la radio) i
les activitats 1 sistemes de transmissié en regim d’explotacié privada, els concursos han tendit a
afavorir els actors ja instal-lats i han imposat uns requisits econdmics que han actuat de barrera
d’entrada a nous actors.

El procés de concessions de freqiiencia modulada obert al 1997 beneficiara principalment a
actors ja presents en el panorama radiofonic, especialment a Telefonica i empreses del seu entorn

(veure apartat radio). En alguna comunitat autonoma 1’ampliaci6 de freqiiéncies permetra 1’entrada de
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nous actors, pero també de dins la industria informativa. Aquest €s el cas de Catalunya, on les noves
concessions van a parar en la major part a Ona Catalana, sorgida de la integracio de diverses
emissores locals'®, i Radio Associacié de Catalunya, adquirida pel grup Godo.

Les normatives i els posteriors concursos per a la gestid de les comunicacions per cable,
telefonia 1 mitjans digitals van obrint nous negocis per als grups de comunicacio i telecomunicacions
ja presents en el panorama de mitjans espanyol, als quals s’afegeixen empreses d’altres paisos
europeus. Telefonica, Retevision i General Electrics/SpainCom seran els principals beneficiaris en les
adjudicacions de telecomunicacions, des d’on desenvoluparan també estratégies d’intervencid en
I’audiovisual. La televisio apareix com un dels serveis basics per al desplegament del cable i el
satel-lit, cosa que estimula les inversions d’aquestes empreses en produccio i televisio (tot i que
després es reorienten les politiques de les dues companyies amb una retirada de 1’audiovisual en
favor del cable, que presenta millors perspectives merces als serveis de telefonia i internet). A la
inversa, els nous serveis de telefonia sense fils atreuen les inversions dels grups de comunicacio, que
fan el cami contrari, dels mitjans de comunicacio a les telecomunicacions. Prisa, Recoletos i Unidad
Editorial participen en algunes de les societats adjudicataries de telefonia sense fils. Tant la telefonia
sense fils com la telefonia mobil de tercera generacid tenen també com a protagonistes les
companyies constructores (Vivendi-FCC, Acesa, ACS, Acciona, Dragados), les entitats financeres
(SCH, La Caixa 1 altres caixes regionals, JP Morgan i filials del BBVA), i les eléctriques (Endesa,
Union Fenosa, Iberdrola, Hidroeléctrica del Cantabrico).

Finalment la regulacié de les noves modalitats de televisio i radio digitals prima els arguments
economics, de manera que els concursos reforgaran la posicio dels grans grups de comunicacio i
telecomunicacions. Refevision obté la concessio per a I’explotacié de la plataforma digital terrestre;
els dos nous canals de televisio digital que amplien 1’oferta en obert van a parar a societats liderades
per Unidad Editorial/Recoletos i Prensa Espariola; i les freqiiencies de radio digital s’adjudiquen a
aquestes mateixes companyies (Retevision, Unidad Editorial, Recoletos, Prensa Espariola) a les que
s’afegeixen Telefonica, Prisa, Planeta i el grup Correo.

Si bé els criteris economics son els més determinants en les adjudicacions (on es té en compte
la solvéncia economica, s’estableixen elevades obligacions d’inversio i de reserves, i es valora la
presencia dels sol-licitants en el negoci) hi ha també un marge per a la introducci6 de criteris politics
en ’ordenament de la radio i la televisid. Aixi, si en 1’etapa de govern socialista les adjudicacions de
llicéncies afavoreixen les empreses amb una linia editorial més propera al govern (Prisa i Zeta), les
intervencions dels govern del Partido Popular tendeixen a afavorir a les empreses més vinculades als

populars (la privatitzada Telefonica, Unidad Editorial, Prensa Espanyola).

'3 E] grup Zeta va entrar a 1’acionariat d’Ona Catalana al 1999 per retirar-se’n al 2002 davant els pobres
resultats de la cadena.
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L’adjudicacié d’una de les tres llicéncies de televisio privada al 1989 al grup Prisa va ser
motiu de polémica en el seu moment, ja que I’oferta de pagament —per tant, d’accés restringit—
passava per davant d’altres ofertes de servei universal, en una televisio que la llei continuava definint
com de servei public. Posteriorment, al 1992 el govern socialista aprovava 1’adquisicié d’Antena 3
Radio per part de la Ser (Prisa) malgrat la concentracié de mercat que implicava I’operacio. I al
1996, just abans de les eleccions que suposarien la sortida dels socialistes del govern, aquest
aprovava |’alianca entre Telefonica i Canal Plus per a I’explotacio conjunta de la televisio per cable,
operacio6 que finalment quedaria frustrada per la victoria dels populars.

En I’etapa de govern del PP, en canvi, hi ha algunes decisions executives i judicials que
perjudiquen els interessos del grup Prisa, mentre que es poden trobar mesures que reforcen
I’estratégia de creixement en la industria de la comunicacio de Telefonica. La revisié del procés de
fusid de la Ser i Antena 3 Radio (a instancies dels grups empresarials perjudicats per 1’operacié) que
finalment el Tribunal Superior considera contraria a les normes de la competéncia i el pluralisme; la
demanda contra el president del grup Prisa, Jestis Polanco, per la suposada utilitzacio fraudulenta de
les reserves dels abonats de Canal Plus; o ’aprovacié d’un model de descodificadors per a la
televisio digital per satel'lit diferent del ja instal-lat per Canal Satélite Digital, dibuixen un nou marc
de conflicte per a les operacions dels grup Prisa. En canvi, en aquest mateix periode Telefonica es
veura afavorida per algunes decisions governamentals com el suport de RTVE a la plataforma digital
liderada per la companyia de telecomunicacions, les moratories i rebaixes en les obligacions
d’inversi6 en cable o la Llei del Futbol.

Els arguments politics també reflecteixen la tensio territorial, de manera que, en els diferents
moments politics, es donarda més o menys protagonisme als grups empresarials centrals o s’obrira
I’accés també als grups originaris de Catalunya i Euskadi, les dues comunitats amb un major pes
economic i politic propi i amb un major desenvolupament de les industries de la comunicacio,
després de Madrid. El grup Correo, Godo, Zeta i, des de la segona meitat dels anys noranta, Planeta,
han estat presents en els diversos concursos convocats a ’estat i també¢ a les seves comunitats, amb
un resultat que indica un desplagament cap a Madrid en els darrers anys noranta, amb el govern de
majoria absoluta del PP.

Finalment, en relacido a ’ordenament de 1’accés als mitjans de servei public, la legislacio
espanyola es diferencia de la d’altres paisos europeus en el fet que només preveu 1’existéncia de
mitjans comercials i mitjans institucionals, i no contempla les modalitats de radio i televisions
comunitaries. El reconeixement del dret d’accés de la societat civil als canals de comunicacio
(reconegut per I’article 20 de la Constitucio) es limita a 1’obligacio dels ens publics autonomics i
estatal de cedir espais als “grups socials i1 politics significatius”, possibilitat que només ha estat
utilitzada pels sindicats 1 I’església catolica. Les emissions no autoritzades de radios lliures i

televisions i1 videos comunitaris s’han beneficiat de la tolerancia de I’administracid, tot i que en
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alguns casos hi ha hagut sancions, especialment a aquelles iniciatives de caracter més comercial

(emissi6 de musica o de cinema sense drets) i en general quan hi ha hagut alguna denuncia per lesio

d’interessos de tercers (interferéncies, pirateig d’imatges). L’al-legalitat de les emissions, pero, ha

deixat un marge de discrecionalitat a I’administracié per sancionar els canals comunitaris i ha

dificultat la consolidaciéo d’aquestes experiéncies. En alguns casos, hi ha hagut intervencions del

poder judicial que reconeixen el dret constitucional a la llibertat d’expressié a través de mitjans

electronics que tenen els col-lectius que impulsen aquests mitjans, tot i que el no desenvolupament

normatiu d’aquest dret els deixa sense una empara legal.

Taula 150: adjudicacions de radio, televisio i telecomunicacions als noranta

Modalitat Empresa Accionistes en el moment de la concessio
TV privada 1989 Canal Plus
Antena 3 TV
Telecinco
Televisio per satel-lit RTVE
Canal Plus
Antena 3 TV
Telecinco
TV digital estatal Quiero TV Retevision (48%), Sofisclave (Planeta) (15%),
Mediapark (15%), Carlton (8%), Invercatalunya
cable (4%), caixes regionals (10%)
Net TV Prensa espafiola (25%), Telson/Cartel i
Globomedia (25%), Europroducciones (9%),
Viaplus/Altadis (18%), TF1 (7%), SIC (7%),
Intereconomia (8%), Dinamia (2%) i Telematica
(2%)
Veo TV Recoletos (25,5%), Unidad Editorial (25,5%),
Iberdrola (20%), J. Abello (15%), altres (14%)
Radio digital estatal Onda digital Quiero TV
COPE
Ser

Sociedad de radio digital terrenal

Luis del Olmo i Planeta

Intereconomia

Unidn Ibérica de radio

Unedisa Comunicacion El Mundo

Recoletos

Prensa Espafiola

Comerisa Correo/Gestevision

Godo

Telefonia mobil 3a generacio Xfera FCC-Vivendi (27,5%), ACS (20%), Mecapital

(17,6%), Sonera (15%), Acesa (7,9%),
Mannesmann (7%), Ahorro Corporacion (5%)

Telefonica Mobiles Telefonica (100%)

Airtel BSCH (30,4%), AirTouch (21,7%), BT (17,8),
Acciona (10,8%), BBK (4,7%), Kutxa (4,01%),
Abelld (3,32%), Alba (March) (2,73%), Unicaja
(2,18%), Caja Asturias (2,18%)

Amena Retevision (40,1%), Telecom Italia (23,3%),

Endesa (11,55%), Union Fenosa (11,55%), Caja
Mediterraneo (3,6%), Caja de Navarra (3%),
Caixa de Catalunya (3%), Caixa de Vigo (2,4%),
Euskaltel (0,5%), Gersinet (0,5%), Kutxa (0,2%)
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Telefonia sense fils

Firstmark Communication

Firstmark Europa (35%), Aztlan (Grupo
Telmex) (17,5%), Prisa (17,5%), Informatica El
Corte Inglés (12%), Omega Capital (5%), altres
(12,98%)

Abranet

Iberdrola Diversificacion (43%), Forums
Communications (33%), Merlin Servicions
Postales (12%), Cajas Ahorros (Galicia i
Valéncia) (12%)

Al6 2000

RSI Communication (30%), United Pan Europe
(30%), Hidroeléctrica del Cantabrico (20%),
Dragados Industrial (20%)

Banda 26

Jazztel (51%), Teligent.Blescare (40%),
Abengoa (9%)

Broadnet

Broadnet (ATT-Microsoft) (40%), ACS Activ.
Construccion y servicios (26,6%), JP Morgan
(12,6%), Intergestora Sdad. Capital Riesgo
(11,5%), Meca Capital Telecom (5%),
Telecomunicaciones TOR 26 (4,2%)

Sky Point

Star One Telecom (30%), Comunitel Global
(30%), Unidad Editorial (30%), Recoletos
Compaiiia Editorial (10%), Osolux Watt (10%)

Font: elaboracié propia

Veiem doncs, com 1’estat té un paper clau en la definicid de 1’accés a la gestio dels canals de

comunicacio, convertint el procés d’adjudicacions en la principal barrera d’entrada a I’activitat. De la

seva actuacid, tant en la legislacio com en 1’execucio dels concursos se’n poden destacar quatre

elements:

- estableix un ritme escalonat en 1’obertura de nous mercats, condicionat pels avengos

tecnologics, pero també per les possibilitats d’inversio dels grups i les seves estratégies de

proteccio enfront nous competidors potencials, a més dels interessos politics;

- es prima el desenvolupament del mercat estatal per davant dels ambits autonomic i

local, que no s’obren fins que s’ha completat el desplegament empresarial a nivell estatal;

- es privilegia 1’accés d’actors ja instal-lats en el camp de la comunicacié, amb una

combinaci6 de criteris econdmics i politics;

-1 es limita I’accés a les empreses i a les institucions publiques, a través de les quals

actuen els partits politics, sense reservar cap espai per a iniciatives socials sense anim de

lucre; la capacitat de difusid, la gestié de 1’as dels canals de comunicacio, es concentra en les

empreses i en els partits politics i els governs.

6.3.7.4.-Regulacio del funcionament de les televisions

Les autoritats publiques tenen també un paper important en aspectes relacionats amb el

funcionament de I’activitat televisiva, a través de les politiques d’ajuts economics, les quotes de
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pantalla i quotes de programacio per a la produccio nacional i europea, les restriccions a la publicitat,
i algunes obligacions en relacio als continguts.

La legislacio de televisio privada i les posteriors adaptacions a 1’ordenament juridic espanyol
de les directives europees de televisio, inclouen certes disposicions que afecten al funcionament de
les televisions, en la mesura que afecten el tipus de producte que han de fer, i per tant els costos i
organitzacio de ’activitat, i limiten el temps de publicitat, la principal font d’ingressos de les
empreses televisives (taula 151).

En relacio a la programacio, la llei de televisio privada fixa com un dels criteris a valorar en els
concursos d’adjudicacio I’aportaci6 de cada projecte al pluralisme i la varietat de 1’oferta, tot i que no
s’estableix cap criteri que mesurar-la, ni per revisar posteriorment 1’activitat dels concessionaris. Si
que s’estableixen criteris més clars, tant en la llei del 1988, com en les adaptacions de les directives
de televisio sense fronteres de 1994 i 1999, per a la procedencia de la programaci6, amb 1’objectiu

d’impulsar la produccié europea i nacional i la producci6 independent.

Taula 151: disposicions sobre la programacio televisiva

Llei TV privada 1988 | TV sense fronteres TV sense fronteres 1999
1994
Produccié propia 15% del temps - -
Produccio - 10% del temps 10% del temps
independent
Produccié UE 40% del temps 51% del temps 51% del temps
5% dels ingressos
Produccid espanyola | 55% del temps Més del 50% sobre el
percentatge d’obres
europees
Cinema UE 40% de les pel-licules
Cinema llengua 50% de les pel-licules
espanyola
Cinema estrena Després de 3 anys 2 anys (1)
d’estrena en sales
Temps de publicitat 10% de la 15% + 5% per 15% d’anuncis
total programacio televenda 20%  incloent  altres
formes de publicitat tret
de la televenda
Mé¢s 3 h televenda
Temps de publicitat 10 minuts 12 minuts i 17 minuts | 12 minuts sense
per hora incloent autopromoci6 | autopromocio
restriccions al nombre
d’interrupcions per
publicitat  segons els
programes

(1)excepte en pel-licules especificament realitzades per a televisio, si hi ha un acord contrari entre el titular de
I’obra i la televisid, o si aquesta ha participat en més d’un 10% en els costos, eventualitat en qué el limit es fixa
en un any

Fonts: Ley 10/1988 de Television Privada, Ley 25/1994 por la que se incorpora al ordenamiento juridico
espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y

374



administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, 1 Ley
22/1999, de 7 de junio, de Modificacion de la ley 25/1994.

Pel que fa a I’origen de la programacid, s’estableixen quotes de pantalla per a la produccio
espanyola i europea, que es complementaran al 1999 amb 1’obligacié d’invertir un 5% dels ingressos
en produccié independent. La legislacio inclou aixi un objectiu de promocié de la industria de
produccio facilitant-li una via de financament. En 1’analisi de les televisions hem vist que aquesta
mesura coincideix amb un increment dels costos de programacié de les televisions, ja que atorga més
capacitat de negociacid a les productores i els permet beneficiar-se de 1’increment de la inversio
publicitaria que es produeix aquest mateix any.

En relaci6 a la publicitat hi ha una tendéncia a suavitzar les limitacions que s’havien imposat
per evitar la saturacio. Al 1988 el temps maxim de publicitat era del 10%, amb la llei del 1994
s’amplia fins al 20% 1 en la del 1999 el maxim de temps dedicat a les diferents formes de
comunicaci6é comercial s’ampliara fins a un maxim del 32,5% (20% del temps per publicitat més 3
hores de televenda). Aquesta ampliacié del temps maxim de publicitat no fa més que reconeixer la
practica habitual en els canals de televisié privada, on augmenta la inversio publicitaria convencional
i es van desenvolupant noves formes de promocié. En la mateixa linia també es van reduint les
limitacions al nombre d’interrupcions publicitaries dintre dels programes, incorporant la publicitat
dins els espais informatius.

Amb la incorporacié de les directives europees s’inclouen també mesures que limiten o
prohibeixen determinats tipus de publicitat. La normativa de 1994 prohibeix la publicitat de tabac'*,
medicaments que requereixin prescripcid meédica i la publicitat de contingut politic —excepte la
regulada per la Llei organica del regim electoral general, que protegeix aixi als partits amb
representacio parlamentaria com els unics actors politics amb un espai garantit a la televisio—. Es
limita també la presentacié de publicitat de begudes alcoholiques (no pot adrecar-se ni incloure
menors d’edat, ni estimular el consum immoderat o associar-se a 1’éxit social). S’introdueixen també
restriccions que no tenen a veure amb els productes sind amb el contingut dels espots, que no poden
fomentar comportaments perjudicials per a la salut, la seguretat o el medi ambient, actituds violentes
o antisocials o que no respecti la dignitat de les persones. Els infants, i la seva proteccié davant la
influéncia de la televisio, també mereixen un capitol en la normativa europea i I’adaptacié espanyola,
on es prohibeix la publicitat i la programacié que pugui perjudicar als menors i el seu
desenvolupament, sense que hi hagi, pero, una definicié ni un acord sobre quins poden ser aquests

continguts.

' Després de la prohibicié de la publicitat del tabac a la televisio, aquest producte prendra protagonisme en els
informatius, amb nombroses noticies sobre demandes judicials, problemes de salut, normatives sobre tabac, entre
d’altres. Es tracta d’una forma de publicity, que encara que associa el tabac a efectes negatius, aconsegueix
mantenir una preséncia publica, que es complementa amb un increment de la publcitat en altres mitjans.
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La intervencid de I’estat sobre 1’activitat televisiva es completa amb la politica d’ajuts
economics a la produccid audiovisual, que s’adreca majoritariament al cinema, tot i que també s’han
introduit alguns apartats d’ajut a la produccid televisiva (especialment adrecats a la produccid de
telefilms i documentals, que com hem vist son els géneres amb menor produccié a Espanya). Les
comunitats autonomes tamb¢ han desenvolupat linies d’ajut a la producci6é audiovisual, que com en el
cas de les estatals, combinen els ajuts directes basats en criteris de recaptacid (i en segon terme de

suport a I’experimentacié i nous creadors), amb els ajuts indirectes en forma de credits oficials.

Taula 152: ajuts publics a I’audiovisual a Espanya (1995-2002) (milions de pessetes)

1995 1996 1997| 1998| 1999| 2000| 2001| 2002
Instituto de la cinematografia y las artes 3.350| 4.095| 3.148| 3.806| 5.261| 5.289| 5.172| 6.794
audiovisuales
Ibermedia 688 611 723 646 624
Programa Media 1031 | 10.41

0 9

Euroimages 6.501 2.882| 3.192| 3.169
Europa cinemas 1.502 792
Institut catala de les industries culturals 471
Institut catala de finances 399 1.298| 3.644| 5.923| 4.642
Direccid general de politica lingiiistica, 0 0 215 193
Generalitat de Catalunya
Oficina de la promocion del cine de la 25 25 35 45 50
Comunidad de Madrid
Institut valencia de cinematografia Ricardo 190 96 89 179 148 200 200 230
Mufioz Suay
Conselleria de cultura, comunicacion social e 158 166 227 206 207 941 1.018 488
turismo, Xunta de Galicia
Direccion general de fomento y promocion 21 26 134
cultural, Junta de Andalucia
Direccion de creacion y difusion cultural, 136 136
Gobierno Vasco

Font: base de dades Korda, amb dades de I’European Audiovisual Obsevatory.

6.3.7.5.- Les autoritats publiques

El desplegament de 1’accid de I’estat en la regulacio i vigilancia del sistema de comunicacio
audiovisual en termes d’accés a 1’activitat i funcionament de les explotacions va acompanyada d’un
progressiu desplacament de I’autoritat des de les institucions de 1’estat cap a les anomenades
autoritats publiques independents. A partir de I’extensié de ’activitat privada en la televisio i de la
preponderancia dels objectius industrials-economics es revifa el debat entorn la creacié d’autoritats
independents que vetllin pel funcionament del mercat i les garanties a determinades consideracions
de tipus politic i cultural (proteccié del pluralisme i en general actuacions en relacid als continguts).
Espanya, que partia d’una experiéncia més recent de control directe de ’estat, i més concretament,
del govern, sobre els continguts informatius (amb la censura franquista) evoluciona en la transicio
cap a un model on I’autoritat es trasllada als Parlaments i, a través d’ells, als partits politics

majoritaris. Als anys noranta, perd, i més concretament a partir de I’aprovacio de les directives
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europees sobre televisio, la reorganitzacié del sistema audiovisual i la necessitat de vigilar i sancionar
el compliment de les directives, dona un impuls a les propostes de creacid d’autoritats independents
especificament encarregades de la regulacio i vigilancia del sistema audiovisual.

El Senat i Congrés espanyols debatran a partir de 1996 diverses propostes per a la creacioé d’un
consell de I"audiovisual, sense que s’arribi a un consens al respecte. Si que es crea, al 1996, un
Consell de I’Audiovisual a Catalunya, que té, perd, un caracter fonamentalment consultiu i
informatiu, mentre que les competéncies per atorgar llicéncies i imposar sancions es mantenen en
I’aparell executiu. Malgrat que no existeixi una autoritat especifica per a ’activitat audiovisual, com
a la resta d’Europa, a Espanya anira augmentant la intervencié d’organismes autonoms de regulacio
del mercat: les autoritats de defensa de la competéncia i, més concretament, la Comision del Mercado
de las Telecomunicaciones, creada al 1997, intervindran en alguns casos que afecten al mercat
audiovisual en la mesura que aquest va convergint empresarialment amb les telecomunicacions.

L’unic organisme de regulacié que es crea amb competéncies exclusivament relacionades amb
I’activitat televisiva és el Consejo para las Emisiones y Retransmisiones Deportivas (1998), que fixa
anualment quins son els esdeveniments esportius d’interés nacional que s’han d’emetre en sistema
obert, i actua com a intermediari en situacions de conflicte en les negociacions sobre drets esportius.
La creacié d’aquest consell respon a la importancia que pren el mercat de drets esportius amb
I’aparicio de les televisions de pagament, que basen bona part de les seves possibilitats en 1’emissio
de futbol en exclusiva. Aixi doncs, en relacid a la creacié d’autoritats independents sobre
I’audiovisual predomina un enfocament de mercat, mentre que no s’arriba a consensos respecte als
traspas d’autoritat en temes com I’adjudicacié de llicéncies d’emissio o la intervencid sobre

continguts.

6.3.7.6.- L’estat com a productor i font d’informacio

Finalment, la intervenci6 de I’estat en el sistema televisiu inclou també un paper protagonista
com a productor/difusor i com a font informativa. En aquest ambit, la principal eina d’intervencio
seran els mitjans publics, als que se suma 1’actuacio dels gabinets de comunicaci6 i la publicitat
institucional.

Respecte dels mitjans publics, I’actuacié de 1’estat es caracteritza per la contradiccio entre la
voluntat de disposar d’uns mitjans publics, sota el control politic de I’executiu —a través del control

de la direccio'*’—, i la manca de recursos pressupostaris i de model de finangament. Tant els governs

"7 Fernandez i Santana (2000) fan un repas detallat dels debats i ponéncies parlamentaries que s’han anat
succeint, sense exit, al llarg dels anys vuitanta i noranta per plantejar una reforma de I’estatut de RTVE per
limitar el poder de I’executiu sobre 1’ens. Presenten també els canvis en la direccio de I’ens i els conflictes
politics que s’han donat en cada etapa. A Munso6 (2001) també s’hi pot trobar una descripcio, més anecdotica,
de la utilitzacio politica que s’ha fet de RTVE en les diferents etapes marcades pels canvis en la direccio.
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socialistes com populars mantenen el nomenament dels directius de 1’ens public en mans de
I’executiu, amb unes comissions de control parlamentari que es mostren ineficaces, especialment en
els periodes de majories absolutes. Els debats en el si de les comissions reflecteixen en tots els
periodes 1’enfrontament per casos de partidisme informatiu i pel model de programacid, on abunden
les critiques a la comercialitzacié dels continguts i la manca d’un model de programacié especific de
la televisio publica. Hem vist en I’analisi de la programacio, com TVE si que presenta algunes
diferencies respecte de les cadenes privades, amb un major pes dels informatius i una major diversitat
de generes, especialment en la segona cadena, tot i que la dependéncia dels ingressos publicitaris ha
portat a una certa convergencia de models programatics en els canals generalistes. També destaca el
fet que la major dimensio productiva de I’ens public no es tradueix en una politica de produccio
propia especifica, si no €s en el cas dels informatius, on hi ha una major cobertura dels territoris
d’Espanya i també de la informacio internacional, tot i que també sigui dependent de les grans
ageéncies de noticies. En I’area d’informatius, la programaciéo de 7VE també inclou programes de
debat, entrevistes i documentals que no tenen gairebé preséncia en les cadenes privades.

La intervencio de I’estat en la televisio, pero, no es limita a la gestid dels mitjans publics sind
que inclou també estratégies informatives desenvolupades a través de la publicitat institucional i dels
departaments de premsa del govern. La inversio publicitaria de les administracions publiques en
televisio ha rebut poca atencid, de manera que les dades es troben disperses i no permeten valorar
I’evolucio i estacionalitat d’aquesta inversio. En tot cas, les intervencions de la Junta electoral
indiquen un us partidista de la publicitat institucional en etapes electorals, quan augmenten les
campanyes dels diferents ministeris. Per altra part, la politica publicitaria de 1’estat presenta poques
diferéncies respecte de les empreses pel que fa als aspectes creatius. Les principals agéncies de
publicitat es fan carrec de les campanyes publiques, que adopten I’estil persuasiu de la publicitat
comercial.

Finalment, al creixement de ’activitat dels gabinets de comunicaci6 i departaments de premsa
empresarials que s’ha comentat en ’analisi de la inddstria informativa, li correspon també per part de
I’estat el manteniment d’una amplia estructura de difusid6 de continguts per als mitjans. Els
departaments de premsa dels diferents ministeris i arees de I’administracid se sumen als portaveus del
govern i oficines de relacio amb els mitjans que han mantingut els successius governs. El govern
socialista disposava de dues secretaries generals, dependent del Ministeri del Portaveu, per a les
relacions amb els mitjans: la D.G. de Relacions Informatives i la D.G. de Cooperacié Informativa, a
través de les quals el govern elaborava i difonia les informacions sobre ’actuacio de 1’executiu, aixi
com les opinions i noticies relacionades amb [’actualitat i amb ’acci6 exterior. A més, el ministeri
del portaveu coordinava també les oficines d’informacio dels governs civils, de les delegacions del
govern i dels departaments ministerials (Fernandez i Santana, 2000). També el govern popular

mantindra una intensa activitat de provisié d’informacions, opinions i declaracions als mitjans a
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través de la Secretaria d’Estat de Comunicacions i els successius portaveus del govern, que asseguren
el protagonisme de 1’estat com a matéria informativa i que, en un context de mitjans amb pocs
recursos redaccionals, com els que s’han descrit per a les televisions privades, privilegien a

I’administracié com una de les fonts principals dels informatius audiovisuals.
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7.- ENTORN GENERAL DE L’EMPRESA TELEVISIVA

Un dels objectius que es planteja aquesta tesi és el de veure quines son les relacions entre la
televisio desenvolupada a Espanya als anys 90 sota un régim de propietat privada i mercat i I’entorn
més general entés en una doble vessant: en tant que condiciona la disponibilitat i productivitat dels
factors de produccio i dels recursos de finangament de les empreses; i en tant que aquest entorn és el
referent fonamental de I’activitat informativa, cultural i comunicativa de la televisio 1 es va construint
també a través d’ella.

Les dimensions econdmica, politica, social i cultural que defineixen 1’entorn general
configuren uns determinats escenaris sobre els qué les empreses planifiquen ’activitat i prenen les
decisions. Aquests factors es relacionen amb I’empresa televisiva en tant que modifiquen la dinamica
del sistema socioeconomic, afectant a:

- les possibilitats de finangament: on s’alliberen i cap a on es destinen els recursos

financers, evoluci6 dels tipus de canvi i dels tipus d’interes,

- els costos i I’eficacia productiva: evolucié del costos i condicions laborals, nivell de

formacio, tecnologies de produccio,

- i el nivell de demanda, segon 1’evoluci6 de la renda i variables relacionades com 1’atur

o la inflaci6, els canvis socials i culturals que generen noves demandes, conjuntura

empresarial i nivell d’inversi6 publicitaria.

L’evolucio de I’entorn té també efectes en la definicié general dels mercats, amb una tendéncia
a ampliar la unitat de mercat a un ambit internacional a mesura que s’ha anat avancant en el procés de
globalitzaci6. La televisio apareix aqui no només com una activitat més que s’insereix en el mercat i
el sistema de producci6 internacional, sind que a més juga un paper fonamental en la creacio d’un
consum global a través de la publicitat i la propia programacio.

Per altra part, en ’activitat televisiva privatitzada, les qliestions referents a 1’accés d’actors i
temes a la plaga publica estara mediada per I’accié de les empreses i els seus criteris de gestid. Les
consideracions de marqueting, produccié i finangament actuen sobre un mitja amb una amplia
incidencia social i politica, orientant les politiques de programacio i accés al canal de comunicacio
amb un major index d’utilitzacio.

Per aix0, un cop situada I’empresa televisiva dins el conjunt industrial que formen les activitats
de comunicacid, en aquest capitol es presenta una descripcié de 1’entorn general de I’empresa,
buscant les relacions amb la dinamica del mercat televisiu.

L’evolucio del context general, en les seves dimensions economica, politica, social o cultural,
es relaciona amb les diverses funcions empresarials, des de la definicié de les estratégies de

marqueting, a les decisions de produccid, finangament i direccid. Aquesta €s una relacio
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bidireccional, com la que es defineix entre macroeconomia i microeconomica. Es a dir, I’acci6 de les
empreses, junt amb els altres actors economics (estat, llars) influeix en el context general, que de fet
es defineix per I’agregacido de comportaments situats en el nivell micro. Al mateix temps aquestes
tendéncies macro sén un element que s’incorpora en 1’analisi empresarial per orientar les decisions
de ’empresa.

En el cas de les empreses televisives, per tant, la seleccid de continguts que s’emeten (definicio
del producte), per a quins publics (segmentacio de mercats), amb quines formes de produccié i a quin
cost es finanga i s’assegura 1’activitat, o com es reparteixen costos i beneficis, son aspectes vinculats
a I’evolucio de I’entorn general.

Navas i Guerras (1996: 105) defineixen el context general de I’empresa com “el medio externo
que rodea a la empresa desde una perspectiva genérica, es decir, todo lo que rodea a la empresa
derivado del sistema socioeconoémico en el que desarrolla su actividad”. La dificultat esta, doncs, en
delimitar aquest “tot” que envolta I’empresa, identificant quins son els factors o elements de I’entorn
que resulten pertinents per a la presa de decisions en I’empresa. Navas i Guerras resumeixen aquests
factors en quatre dimensions que s’analitzen a través d’un seguit d’indicadors, la seleccio dels quals
queda oberta:

-La dimensié sociocultural, on ’autor hi inclou els canvis de valors i actituds, els
grups socials, la conflictivitat social, la configuracié del mercat laboral i el paper dels
sindicats.

-La dimensi6 economica, analitzada a través de 1’evolucié dels indicadors de
conjuntura economica com el producte interior brut (PIB), la inflacid, la productivitat, la
balanca de pagaments, o les mesures de politica econdomica.

-La dimensio tecnologica, que inclou elements com la politica de recerca i
desenvolupament, els coneixements cientifics o técnics, la maduresa de les tecnologies que
s’apliquen.

- La dimensio politica-legal, que se centra en la situacié politica, ’actuacié de I’estat

pel que fa a la legislacio economica i social, o la politica fiscal.

La selecciéo dels indicadors de I’entorn pertinents per al desenvolupament de 1’activitat
empresarial pren un relleu afegit en el cas de les empreses informatives i culturals, tant en termes
estrictament empresarials com des de la perspectiva de I’analisi de la televisid com a mitja de
comunicaci6 social amb un component simbolic i politic fonamental.

En termes de gestio, les empreses televisives tenen aquest entorn general com una de les
materies primeres fonamentals de la seva activitat: finestra o espill més o menys deformant de la
realitat, la televisio s’alimenta dels esdeveniments i actors del “medi extern que rodeja I’empresa”, no

només en els espais informatius, sind també en altres generes de ficcid, entreteniment i publicitaris.
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Per altra part, els seus clients —els anunciants— son fonamentalment industrials i institucionals, cosa
que suposa també un vincle més estret amb la resta d’activitats economiques i amb 1’evolucio
macroeconomica. Aixi doncs, tant en la definicié del producte com en la capacitat de venda,
I’empresa televisiva esta vinculada directament amb el context general.

A més, el caracter simbolic i comunicatiu del mitja confereix a la televisio una relacio especial
amb I’entorn més enlla del que s’assenyala des de I’estricta perspectiva de la gestid6 empresarial.
Sanchez Noriega resumeix la relacio entre els mitjans de comunicacio i la realitat social en els termes
segients:

“participan en la regulacion y satisfaccion de las necesidades sociales; proporciona un
modelo de organizacion social que, independientemente de que refleje la realidad actual de
un pais, tiene su funcionalidad para los usuarios de la comunicacion, quienes perciben la
realidad ya mediada; son «instituciones del sistema democratico» que detentan el poder con
las instancias oficiales; son factores esenciales en el desarrollo econémico de las sociedades
industriales; sus mensajes hacen que se constituyan en legitimadoras del capitalismo de
consumo proporcionando sefiuelos de bienestar social; aparecen como creadores de una
nueva cultura; se constituyen en modificadores de las estructuras sociales y de las relaciones

individuales, etc.” (Sanchez Noriega, 1997: 49)

Es a dir, els mitjans de comunicacio, i les empreses que els produeixen, actuen sobre ’entorn
general en tant que son una institucidé de socialitzacid, un important actor politic 1 un instrument de
promocié economica.

La particular relacié entre I’entorn i les empreses de comunicacio es reflecteix també dins la
propia organitzacié empresarial en el tradicional enfrontament entre les arees comercials i financeres
i les de redaccid o produccid creativa, tant en el camp periodistic com en la industria de la ficcid
cinematografica. Efectivament, a mesura que les empreses informatives i culturals van anar adoptant
les técniques de gestio empresarial centrades en la demanda enfront la gestid orientada des de la
produccio, s’incorpora una nova visid o consideracié de I’entorn. Aixi, mentre que en la gestio
tradicional 1’analisi del context correspon a criteris periodistics/creatius, en la gestio orientada a la
demanda, la situaci6 general s’incorpora com un element més de 1’analisi de marqueting, que influira
en la definicio del producte i també en les formes de comercialitzacié i promocid. Iglesias i Verdeja
(1988) comenten les reticéncies dels empresaris de premsa escrita i dels periodistes a incorporar les
técniques de marqueting en els diaris en tant que consideraven que eren ells els responsables de
definir els continguts del diari, sense veure’s obligats per consideracions comercials.

La major part d’estudis sobre 1’empresa informativa a Espanya, pero, dediquen poc espai a la
relacié entre I’empresa i 1’entorn, i en tot cas, traslladen a I’empresa informativa els indicadors

utilitzats en la literatura de gestio empresarial. Aixi, alguns dels temes que han rebut més atencié son
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la relacio entre el creixement economics i I’evolucid de la inversio publicitaria, les barreres legals a
I’exercici de ’activitat (més tractat des de la perspectiva juridica que des de I’analisi empresarial), o
la incidéncia de les tecnologies en els sistemes de producci6 i distribucid i venda. La renovacio del
discurs empresarial als anys 90, amb 1’émfasi en conceptes com la direccio estratégica basada en el
tractament dels indicadors de 1’entorn general i especific i de la informacio6 interna de I’empresa, ha
tingut reflex en alguns dels textos sobre empresa informativa d’aquesta ¢poca i s’han introduit
conceptes de produccié de qualitat que d’alguna manera amplien la perspectiva en tant que
introdueixen valors com els criteris de seleccid de la informacio o la utilitzacié de fonts (Sanchez
Tabernero, 2000). També Rausell i Rausell (2002) exploren les relacions entre la informacio en un
régim de mercat i la democracia, assenyalant les tendéncies informatives que s’imposen en un sistema
de mercat i com afecta aixo a la 10gica democratica.

Des d’aquesta perspectiva, per tant, I’analisi de I’entorn general en que es desenvolupen les
empreses televisives ha d’incorporar més elements dels estrictament relacionats amb la disponibilitat
de recursos productius i evolucié del consum, per tal de valorar posteriorment quines relacions es
poden establir entre la dinamica de I’audiovisual privatitzat i aquest entorn general. Alguns dels
indicadors que es tindran en compte a més dels assenyalats anteriorment son:

- Els indicadors d’evolucié economica (indicadors macroeconomics, d’estructura
economica, competéncia) que es relacionen amb la demanda publicitaria i també amb els
canvis en la propietat i finangament de les empreses televisives.

- Obertura a I’exterior (de comerg de béns i serveis, dels diners i de les persones en
termes generals) i obertura a 1’exterior de les empreses objecte d’analisi, ja sigui en la
propietat com en els continguts, personal, piblics o anunciants.

- L’estructura de despesa, habits culturals i valors en relacid als costos/benefici dels
diferents continguts als quals es dona cabuda a la televisio.

- L’evolucid politica (participacié i resultats electorals, orientacié de les politiques

publiques, comportaments politico-socials) i I’empresa televisiva com a actor politic.
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7.1.-Dimensi6é economica'*®

El context economic en que se situa la privatitzacio de la televisio i el desenvolupament del
mercat audiovisual esta marcat per dos grans linies: per una part, I’economia espanyola afronta des de
final dels anys setanta i els anys vuitanta una reconversié profunda fruit del canvi de régim i la
incorporacid a la Uni6 Europea; i per altra part, aquest apropament d’Espanya a Europa es produeix
en un moment de reordenacio del sistema economic internacional com a sortida de la crisi dels anys
setanta. Durant tots aquests anys, hi ha una creixent integracio de I’economia espanyola a 1’economia
internacional, integracio que s’accelera als anys 90.

L’evolucié de 1’economia espanyola des del final de la dictadura es pot dividir en quatre
etapes, que s’agrupen en dos apartats:

- Antecedents: I’economia espanyola als anys vuitanta:

-de 1975 fins al 1985, hi ha un procés de reforma econdmica protagonitzat per ’estat,
mentre que ’activitat privada (consum i inversid) pateix els efectes de la crisi economica
internacional; tan sols el sector exterior s’anira recuperant en els anys finals d’aquest periode
davant la perspectiva d’entrada a la Unié Europea, i actua com a motor de la recuperacio
posterior.

-De 1986 a 1990, I’economia viu una fase expansiva impulsada per la inversio
nacional i internacional de les empreses i el consum privat; per altra part, el consum public
manté també indexs de creixement importants i, tot i que augmenten molt les importacions, es
continua mantenint un saldo exterior positiu.

- La decada dels noranta:

-De 1991 a 1993, s’entra en una etapa d’estancament, en sintonia amb les economies
europees i nord-americana, que arriba a la recessio al 1993, amb una caiguda de tots els
components de la demanda interna, especialment acusada en la inversio.

- De 1994 a 2000, I’economia entra en una nova etapa de creixement amb altibaixos, i
que no superara el 4% anual; els principals motors d’aquest creixement soén altre cop la
inversio i, en menor mesura, el consum privat, mentre que el consum public es manté estable.
Aquesta recuperacid econdmica, perd, es veu matisada per successives crisis borsaries

internacionals i una precaritzacid de les condicions laborals.

% Totes les dades estadistiques que se citen en aquest apartat corresponen, si no s’indica el contrari, als serveis
d’estudis del BBVA, amb dades de I’Instituto Nacional de Estadistica (BBVA, 2001)
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Font: BBV A, Informe econémico 2000, amb dades de la Comptabilitat Nacional de I’INE i estimacions BBVA.

Taula 153: evolucié de les principals magnituds economiques espanyoles (1975-2000) (ptes

constants de 1995)

1975 1980 1985 1990 1993 1997 2000

sector public
despesa public/PIB 24,2 31,0 38,4 42,3 47,7 42,6 40,1
deute public 12,3 16,8 37,1 43,5 58,0 66,7 60,6

ressio fiscal (% sobre PIB) 20,4 25,6 29,1 33,8 34,8 34,5 35,9
sector exterior
importacions (% sobre PIB) 16,5 17,2 19,9 19,7 19,1 25,8 32,2
exportacions (% sobre PIB) - 12,7 14,8 21,6 16,3 18,3 26,8 29,9
saldo bens i serveis -3,7 -2,4 1,7 -3,5 -0,8 1,0 -2,3
rendes externes -0,2 -0,6 -0,9 -0,7 -0,7 -1,2 -1,4
transferéncies netes 2.4 2.3 1,9 1,0 1,0 0,6 0,3
saldo balanc¢a corrent -1,6 -0,7 2,8 -3,2 -0,4 0,5 -3,4
renda familiar
Consum 79,1 80,7 79,6 77,8 76,1 77,8 80,4
Estalvi 17,8 13,3 12,8 12,2 13,2 12,1 10,3
impostos directes 3,2 6,0 7,6 10,0 10,7 10,1 9.3
[Empreses
Inversi6 (% variaci6 anual) -4.,6 4.2 43 6,3 2,7 2.9 2,6
Productivitat per ocupat 3.218.075| 3.824.928| 4.417.663| 4.766.913| 5.190.867| 5.581.574] 5.642.199
sectors economics
agricultura (%sobre VAB) 9,6 7,0 6,0 5,5 4.8 4.4 3,5
industria (%sobre VAB) 31,1 28,6 28,0 25,1 22,3 22,1 20,8
serveis (%sobre VAB) 50,4 56,5 59,6 60,6 65,4 66,3 67,3
construccid (%osobre VAB) 8,9 7,9 6.4 8,8 7,5 7,1 8,5
Treball
Ocupacié (milers) 9.127, 8.033 7.309 9.273 8.686 9.709 11.509
Atur (milers) 399 1.527 2.969 2.441 3.481 3.356 2.588
index atur 4,0 11,2 20,9 15,8 22,1 20,8 15,4
ocupaci6 agricultura (% sobre total) 22,1 18,6 17,6 11,4 9,7 8.4 6,8
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ocupaci6 industria (% sobre total) 26,7 26,2 23,7 22.8 20,7 20,2 20,3
ocupaci6 serveis (% sobre total) 40,9 45,7 51,0 55,5 59,8 61,7 61,7
locupaci6 construccid (% sobre total) 10,3 9,5 7,8 10,3 9,7 9,7 11,3
|Assalariats sector ptblic 1.245.853 s.d| 1.680.500] 2.106.200/"2.058.300 2.254.900
|Assalariats sector privat 7.504.263 s.d.| 5.489.300] 7.167.300] "6567.900, 8.581.700,
Diner

tipus d 'interés BCE 14,6 11,33 5,40 4.05
Inflacio 3,8 6,7 4,6 2,03,4

* dades corresponents a 1994,
Font: Informe Econémico BBVA 2000, Anuario de Estadisticas laborales i Informe sobre la inflacién del Banco
de Espaiia.

7.1.1.- Antecedents: ’economia espanyola als vuitanta

7.1.1.1.- La crisi economica a Espanya. 1975-1985

Hem vist com en els primers anys de la democracia la industria informativa viu un periode de
canvis centrats en la premsa escrita i la radio. Les empreses privades absorbiran el lleuger increment
de la inversid publicitaria que es produeix en aquests anys per fer front a la reconversio de les
estructures empresarials de premsa i radio heretades del franquisme, mentre que en I’audiovisual el
major esfor¢ inversor correspon a I’estat amb el desplegament de les televisions autonomiques. La
crisi economica també limita la disponibilitat de les empreses d’altres sectors economics per a
I’extensid dels seus negocis, de manera que no es planteja encara la privatitzacié de 1’audiovisual

I és que la democracia espanyola s’inaugura amb una caiguda del creixement economic, on es
combinen factors propis lligats al canvi de régim politic amb els efectes de la crisi economica
internacional que, iniciada a final dels anys seixanta als Estats Units com a crisi de sobreproduccio,
s’anira traslladant a la resta de les economies amb el desmantellament del sistema monetari
internacional provocat per la fi de la convertibilitat del dolar en or al 1971 i la I’augment dels preus
del petroli al 1973 1 1979. Coincideixen aixi tres crisis: una industrial, per la saturaci¢ dels mercats i
la caiguda de la productivitat; una de monetaria, pel trencament del sistema monetari internacional i
la posterior instauracié d’un sistema de canvis flotant; i una energetica, per la crisi del petroli que
provoca un endeutament massiu.

L’estancament de I’economia espanyola s’inicia al 1977 i arriba al seu punt més baix al 1981
(amb una caiguda del 0,1% en el PIB), per comengar a remuntar timidament fins arribar a un
creixement per sobre del 3% al 1986. La forta inflacid que hi ha durant aquest periode es presenta
com un dels principals problemes economics. L’increment de la inflacié frenara les inversions
empresarials en la mesura que pressiona a 1’al¢a salaris i tipus d’inter¢s.

Durant aquests anys, l’economia espanyola, que ja s’havia anat obrint a les economies

capitalistes des dels anys seixanta, viura algunes reformes significatives encarades a crear un marc
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legal i institucional en materia econdomica homologable al dels altres paisos europeus. Els canvis
principals se centren en el paper de 1’estat en una economia capitalista del benestar, cosa que implica
la reforma del sistema fiscal'® i dels serveis i assisténcia publics (posada en marxa de I’IRPF,
desenvolupament del régim de seguretat social i de I’aparell administratiu funcionarial, educaci6 i
sanitat publiques, prestacions socials), i la definicié d’un marc legal per a I’activitat de les empreses
(reformes fiscals, normes de comptabilitat i publicitat empresarial, lleis de societats).

La crisi economica internacional, unida a la incertesa politica dels anys de transicio, es
reflecteix en un consum privat estancat i una inversid en retrocés fins al 1982, que només es
compensa pel creixement atribuible al desplegament de 1’estat del benestar. La despesa publica passa
del 24,19% sobre el PIB al 1975, al 39,45% al 1985 i continua augmentant fins al 1993 (47,76 % del
PIB). També creix el nombre de treballadors en el sector public que passa d’1.245.853 al 1975 a
1.680.500 al 1985, i continua augmentant fins superar els dos milions al 1990 (Anuario de
estadisticas laborales y sociales, 2000). La major part d’aquests nous llocs de treball sumaran
ocupacio6 al sector serveis, de manera que la terciaritzacié de I’economia espanyola que es produeix
durant els vuitanta (I’ocupacio als serveis suposava el 41% del total de treball al 1975 per un 51% al
1985) es atribuible en gran mesura al desenvolupament de I’administracié de I’estat per a la provisio
de serveis publics (sanitat, educacio i administracié publica son alguns dels serveis amb una major
creacio de llocs de treball), encara que també creix 1’ocupacié en el comerg, I’hosteleria i els serveis a

les empreses.

7.1.1.2.- Integracio al mercat europeu i recuperacio economica 1985-1990

Hem vist en I’analisi de la industria informativa com aquest periode és el que acumula els
majors increments de la inversio publicitaria, que passa de poc més de 300.000 milions de pessetes a
més d’un bilié de pessetes (corrents). Son també uns anys de creixement del consum de mitjans, aixi
com de I’ampliaci6 de la preséncia del capital estranger, present fins llavors en [’escenari
cinematografic i publicitari principalment, i que en aquests anys realitza una important inversio6 en el
segment de revistes. El desenvolupament d’estratégies de creixement multimedia des de la premsa
cap a la radio és una altra de les caracteristiques de la industria informativa en aquest periode, en qué
les empreses es beneficiaran d’un escenari favorable.

En la segona meitat dels anys vuitanta, la incorporacido d’Espanya a la llavors Comunitat
Economica Europea coincideix amb un moment de recuperacié economica, primer als Estats Units i

progressivament a Europa, que comencara a assentar a Espanya les bases del model economic que

' En aquests anys s’aproven la llei de mesures urgents de la reforma fiscal (1977), la llei del nou impost sobre
la renda de les persones fisiques (1978) i la llei de I’impost sobre el valor afegit (1985), i es crea I’Institut de
planificacié comptable (1976)
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cristal-litza als anys 90. El creixement economic arriba al seu maxim, 5,5%, al 1987, en qué s’inicia
un alentiment economic tot i que es manté un index de creixement proper al 4% fins al 1990. Aquesta
expansio esta molt relacionada amb 1’entrada al 1986 a la CEE que situa I’economia espanyola en el
mercat globalitzat'™, i comporta 1’adopcié de les linies mestres de la politica economica europea:
directives de liberalitzacidé de serveis publics i dels mercats financers, integracid monetaria, amb
I’entrada a la Unid6 Monetaria Europea i 1’adopci6 posterior dels criteris monetaristes de Maastrich
previs a la posada en marxa de I’euro (control del déficit i deute publics, de la inflacid, estabilitat del
tipus de canvi, i dels tipus d’interés). S’harmonitza també la legislaciéo empresarial, amb 1’aprovacio
de la nova llei de societats de 1989.

Tot i el gir neoliberal que es va imposant, a Espanya |’estat mant¢ al llarg de la segona meitat
dels vuitanta una despesa en creixement (tant la despesa i inversid com les subvencions a 1’explotacio
1 prestacions socials) que es finanga principalment amb un increment del deute public i també un
augment de la pressio fiscal. L exigu deute public de 1’estat franquista, al voltant del 12% del PIB al
1975, augmenta fins a valors entre el 40 i el 43% a finals dels vuitanta.

El creixement economic d’aquests anys, pero, estd impulsat principalment pels increments de
més 10% anual de la inversi6. Els sectors economics amb un major creixement son els serveis i la
construccid, mentre que la indistria, tot i que incrementa 1’activitat, continua la seva progressiva
davallada en el total de I’economia (el 25% del VAB al 1990, per un 28% al 1985 i un 31 % al 1975).

La recuperacié economica va acompanyada d’un augment de les importacions, que creixen a
un ritme superior a les vendes a I’exterior. Amb tot, I’obertura de 1’economia espanyola mesurada
percentatge d’importacions i exportacions sobre el PIB es manté en nivells similars als dels anys
anteriors, a I’entorn del 19%.

En aquest context economic, conflueixen diversos factors que augmenten la pressio per a la
privatitzacio de la televisio, com de les telecomunicacions i d’altres serveis publics, per ampliar els
contorns de la industria de la comunicacié obrint nous espais de negoci. D’una banda, es debilita la
posicioé de I’estat com a agent economic directe (si que es manté el paper regulador) i s’obre el debat
sobre les formes de gestid privada dels serveis i béns publics. Per part de les empreses, la creixent
integraci6 espanyola en l’economia internacional amplia la influéncia de les estrategies de
comunicaci6 de les grans multinacionals —que concentren la major part de la inversi6 publicitaria—,
que pressionen per al desenvolupament de la comunicaci6 publicitaria en els suports que els siguin

més favorables. Les telecomunicacions, amb la diversificacio de les formes de promocié no

130 El terme mercat globalitzat fa referéncia no només a I’existéncia d’intercanvis internacionals, sind a la
conformacié d’un sistema economic global, com el defineix Castells (1997: 93): “Es global porque la
produccion, el consumo y la circulacion, asi como todos sus componentes (capital, mano de obra, materias
primas, gestion , informacion, tecnologia, mercados), estan organizados a escala global, bien de forma directa,
bien mediante una red de vinculos entre los agentes econémicos”. Aquesta escala global no és només geografica,
sind que també es desplega sobre les diferents activitats humanes. La integracié empresarial vertical i la
diversificacio cap a esferes immaterials i de béns publics serien exemples d’aquesta organitzacio global.
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convencional i la seva utilitat per al retorn d’informacio cap a I’empresa, 1 la televisio privatitzada,
que es presenta com el mitja de major cobertura, constitueixen dues de les eines principals per a les
politiques de comunicaci6 de les grans empreses transnacionals que incrementen la seva presencia al
mercat espanyol. Aixi ho reflecteixen les dades d’inversié publicitaria comentades en el capitol
anterior, on destaca 1’increment de la publicitat no convencional ja en els darrers anys de la década
dels vuitanta.

Acompanyant a aquestes empreses, augmenta també la pressio dels grans grups de
comunicacié nord-americans i europeus per ocupar una posicié en el mercat audiovisual en procés de
privatitzacio, que els permeti augmentar el negoci (economies d’escala) i mantenir la relacié amb els
clients/anunciants (estratégies defensives). Els grups de comunicacié internacionals, ja provingui de
I’ambit de la publicitat, de la produccié i distribucid audiovisual, com de la gestié6 de canals,
pressionen per a una privatitzacié de 1’audiovisual on aprofitaran els seus recursos financers, la
relacio amb la cartera de clients (anunciants) i la disponibilitat d’estocs de programes. La integracio
europea, a més, situa a Espanya en la linia politica de liberalitzacio i ampliaciéo de mercats, que esta
també¢ al darrera de I’evoluci6 de les activitats audiovisuals.

Finalment, també a nivell intern 1’evolucié economica de la segona meitat dels anys vuitanta
empeny cap a un escenari de privatitzacid en la mesura que augmenta la inversio empresarial i el
consum, dos elements que permeten |’ampliacié dels recursos publicitaris. Aquesta millora
economica es reflecteix també en la situacio de les empreses de comunicacié més importants de
I’estat que adrecaran les estratégies cap la diversificacié d’activitats, amb un interés clar per la

privatitzacio de la televisio.

7.1.2.- L’evolucio de ’economia a la década dels 90

En la década dels noranta, en la que se centra 1’analisi d’aquesta tesi, el context economic
espanyol torna a passar per una etapa de desacceleracid economica en els primers tres anys,
paral-lelament a la posada en marxa de la televisioé privada. La crisi economica va seguida d’una
expansié moderada, amb una taxa de creixement maxima del 4,3% al 1998, que coincideix amb
I’ampliaci6é de la industria de la comunicacié amb les plataformes digitals i el major creixement
d’internet, i amb un fort augment de la inversio publicitaria. Més enlla de les variacions conjunturals
en els indicadors economics, en aquests anys destaca 1’aprofundiment en la integraci6 de 1’economia
espanyola en l’economia globalitzada, la privatitzacido del sector public, i la terciaritzacid de
’activitat economica.

L’analisi d’aquest periode, que correspon amb la posada en marxa i desenvolupament de la
televisioé privada s’organitza en quatre apartats. En el primer es fa un repas de I’evolucié dels

principals indicadors de conjuntura econdmica; a continuacid es descriu el procés de reforma
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economica cap al model que s’ha anomenat neoliberal, caracteritzat per la privatitzacio i
liberalitzacié economica; en el segiient apartat s’analitza el canvi en I’estructura economica, amb el
creixement del sector terciari; i finalment es fa un repas de 1’evolucio de la renda familiar en aquesta

etapa.

7.1.2.1.- La conjuntura economica

El cicle recessiu dels 1991-1993 respon a una caiguda de la inversio que té com a principals
factors un rebrot de la inflaci6 i I’augment de tipus d’interés que repercuteixen en un important
augment dels costos de les empreses, tant els laborals (per la pressio de la inflacio sobre els salaris)
com els de capital, en un moment d’endeutament empresarial elevat. La inflacié en aquest periode se
situa al voltant del 4%, mentre que els tipus d’interes, que en al segona meitat dels vuitanta havien
baixat fins al 9% al 1989, tornen a pujar fins a un 10% el tipus oficial i el 15,25 % el tipus de
referéncia hipotecaria (el preu més alt en tot el periode). Aquest increment del cost del diner
incrementa, com hem vist, els costos financers de les empreses de televisid que precisament es troben
en una etapa d’implantacié on els recursos aliens tenen un pes molt important. Aquesta situacio
contribueix a explicar la forta preséncia dels bancs en 1’accionariat de les televisions espanyoles, per
tal de controlar unes empreses amb un elevat risc financer.

Les xifres d’atur, per sobre del 20% (dades EPA), redueixen el consum, cosa que frena també
les inversions. Només els serveis mantenen una certa vitalitat, mentre que en els altres sectors hi ha
una davallada de ’activitat que es tradueix en un important creixement de I’atur, fins al 23,5% al
1994. L’atur es convertira en un dels problemes econdmics més importants, no només per la situacié
que provoca en les families sind també per les repercussions que té sobre el pressupost public. Amb
tot, constituira un factor favorable per a I’empresa en tant que facilita la contencié dels costos
laborals i afavoreix les politiques d’externalitzacio de la produccié que hem vist que so6n una de les
caracteristiques dels nous models productius de les televisions privades.

La recessio economica d’aquests anys coincideix amb la posada en marxa de la televisio
privada, i repercutira en I’evolucio de la inversi6 publicitaria. D’uns indexs de creixement anuals de
la inversi6 publicitaria entre el 25-30% en la segona meitat dels vuitanta, es passa a un creixement al
voltant del 10% (valors corrents, amb dades Infoadex). Aquest creixement es concentra
fonamentalment en la televisid, mentre que hem vist com els diaris compensen la contencio
publicitaria amb increments de les vendes esperonades precisament per al situacio de crisi i la major
confrontacid politica que s’hi associa. La crisi economica introdueix també un major risc en les
opcions financeres de les empreses, en la mesura que repercuteix en els tipus d’interes i els tipus de

canvi.
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A partir de 1994, tot i que el creixement economic és moderat, comenca a millorar 1’ocupacio i
amb ella el consum privat, que sera el principal estimul al creixement economic i incentivara la
inversio publicitaria. Per contra, la despesa publica s’ajusta a les exigencies de la unié monetaria, que
obliga I’estat a reduir el déficit i el deute public. Entre 1990 i 1996 el deute public havia seguit
augmentant amb un salt important, fins al 68% del PIB, en coincidir un moment de crisi economica
(menys volum sobre el que recaptar i més despesa social) i de rebaixa de la pressio fiscal. El volum
de deute public disminueix a partir del 1996, amb la recuperacié economica, les exigéncies de
contencié de Maastrich i el canvi d’orientacid de les politiques economiques i dels criteris
comptables'>' amb la formacié del govern de tendéncia neoliberal del Partit Popular. Les grans linies
de liberalitzacid, reduccio de la preséncia directa de 1’estat i flexibilitzacid del mercat laboral, pero,
arrenquen de final dels anys vuitanta amb el govern socialista i la convergencia amb Europa.

En aquest escenari, la televisio publica es veura afectada no només per la competencia que li
arriba dels canals privats, sind que es trobara amb un escenari poc favorable a 1’increment de les
aportacions financeres publiques, que s’havien eliminat al 1983. El canvi en les politiques
economiques sera també un element a tenir en compte en les estratégies informatives dels mitjans de
comunicacio, entre ells la televisio, que esta integrada en xarxes empresarials directament afectades
per les mesures de politica publica. Les empreses de telecomunicacions, bancs o energia son alguns
dels actors més afectats pels canvis en les politiques economiques, que es produeixen paral-lelament a
la seva entrada en ’accionariat de les cadenes de televisio.

El comportament de la inversio en aquest periode de creixement que s’inicia al 1994 resulta un
factor d’impuls al desenvolupament del mercat televisiu. Les millores en la productivitat i I’augment
del consum privat en un moment de creacié d’ocupacid, aixi com la propia dinamica ciclica de les
inversions empresarials, es tradueix en un increment de 1’activitat privada especialment en els ambits
de la construcci6 i els serveis, entre els quals els serveis culturals i de comunicacio.

El canvi de cicle de I’economia espanyola es veu impulsat també per la politica monetaria, amb
la devaluacio de la pesseta al 1993, que es traduira en una millora en la balanca exterior. El sector
exterior sera també un dels motors de 1’audiovisual privatitzat, que rep bona part del financament
d’empreses estrangeres. Amb tot, les variacions en el canvi de la pesseta tenen una incidéncia
negativa en els costos financers de les televisions en la mesura que mantenen un elevat volum de

compres a I’exterior. En els anys posteriors, per contra, el procés d’adopcié de I’euro comportara una

" En tots els paisos integrats en ’euro, es va utilitzar el que la premsa ha anomenat “comptabilitat creativa” —
que no ¢és exclusiva del sector public— per quadrar els indexs fixats a Maastrich per arribar a 1’euro; per
exemple, la transmissio de deute a entitats pibliques que no s’incloien en els calculs (com el cas de RTVE), o I’
avancament/ ajornament d’anotacions d’ingressos i despeses dels pressupostos publics (tactica que també hem
vist en la comptabilitat de TVE). També s’ha modificat, durant el govern del PP, la metodologia estadistica de
I’atur (EPA) al 1997, i I’any de posada en circulaci6 de 1’euro, es va modificar el calcul de la inflacio, incloent-
hi les rebaixes.
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rebaixa dels costos financers de les empreses en la mesura que s’estabilitzen els tipus de canvi i es

rebaixa el nivell d’inflacié amb la conseglient contencio dels tipus d’interes.

7.1.2.2.- Evolucio cap al model neoliberal

L’evolucio de les variables de conjuntura economica s’emmarca en un procés de canvis
estructurals de I’economia. Tot just quan s’esta assentant el model d’economia social de mercat a
I’estat espanyol, les grans empreses i les autoritats economiques (internacionals, europees i estatals)
aniran girant cap a un model neoliberal que aposta per 1’extensio de les institucions del capitalisme
cap a activitats que tradicionalment havien quedat fora de 1’ambit associat a I’economia —Ia gestio
de recursos escassos—, com els serveis i el conjunt de I’economia immaterial. L.’extensi6 del régim
de produccio capitalista a un conjunt creixent d’activitats és una dimensio de la globalitzacio
economica que es completa amb 1’organitzacidé d’un mercat i un sistema de produccio també global
en termes territorials.

Les directrius europees per a la creacidé de la moneda unica i la liberalitzacido de mercats i
serveis imprimeixen un gir al model d’estat del benestar, ofegat per un finangament que va escapant
al control de I’estat en la mesura que es liberalitzen i s’internacionalitzen els mercats financers, i
apropen I’economia europea a les linies marcades per les grans empreses multinacionals i els governs
conservadors dels Estats Units i Gran Bretanya.

A final dels anys vuitanta es comencen a aprovar a Europa i a adaptar a la legislacio espanyola
les directives de liberalitzaci6 de serveis publics, entre els quals hi figuren la televisio i les
telecomunicacions. Uns anys després, el programa de convergéncia europea aprovat al 1992 a
Espanya planteja com a objectius principals el sanejament pressupostari, I’increment de la flexibilitat
laboral i el refor¢ de la competeéncia. Si bé la crisi economica ajornara el sanejament public, si que es
comenca a moderar el creixement de la despesa publica i es prenen diverses mesures de liberalitzacio,
que passen per la reorganitzacido del sector empresarial public i la re-regulaci6 que ordena el
desenvolupament de la iniciativa privada cap a les activitats privatitzades.

La televisio s’inscriu en aquest context no només en tant que €s una de les activitats incloses
en el procés de privatitzacid, sin6 que també en la mesura que és un dels instruments per al canvi de
politiques. La publicitat, la informacio i en conjunt la capacitat de la televisio com a fabrica de
consensos sOn elements que acompanyen aquest gir en les politiques economiques de ’estat. En
aquest sentit, és significativa la convergeéncia empresarial entre els sectors liberalitzats que hem vist
en 1’analisi de la propietat de les televisions i en conjunt en I’evolucié de la inddstria informativa
espanyola. En aquesta convergéncia, la televisio apareix com una activitat rendible per si mateixa, si

més no a partir de I’etapa de maduresa, perd també s’ha de considerar el seu paper com un dels
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instruments de les politiques de comunicacié dels grans conglomerats empresarials, que es veuen
afavorits per aquest canvi de model economic.

El nou model economic que es va implantant a Espanya t¢ com a eixos en les politiques
economiques la privatitzacid6 d’empreses publiques, la liberalitzacid dels serveis publics i dels
mercats financers i la reforma del mercat de treball.

A Espanya, el procés de venda d’empreses publiques s’havia iniciat ja a la segona meitat dels
anys vuitanta, amb la venda parcial d’alguna de les grans empreses estatals (les més importants, la
venda del 20% d’Endesa al maig de 1988 i del 30% de Repsol al 1989). Pero sera als anys noranta
quan es defineix un pla global de privatitzacions, amb la reorganitzacio dels grups empresarials
publics i I’aprovacié de les normatives que regulen els processos de venda de les companyies
publiques.

La reconversi6é del sector empresarial public s’inicia al 1992 amb la constitucié del grup
TENEO que agrupa les empreses més rendibles potencialment privatitzables. Al 1995 aquest grup
sera substituit per la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales (SEPI) que anira reunint totes
les empreses industrials publiques que entrin en procés de venda. Precisament, la inclusio de RTVE a
la SEPI I’any 2000 disparara els rumors de venda de I’ens public, venda que no es produeix pero si
que servira per impulsar els plans de reconversid per limitar el deficit de I’ens i introduir noves
formes de gestido més centrades en els ratios de rendibilitat.

Pel que a fa a la regulacio dels processos de privatitzacid, aquesta es va establint amb
normatives successives: al 1994 s’aprova el Plan para la Racionalizacion y Modernizacion del Sector
Publico Empresarial, on es fixen les orientacions del procés de privatitzacid; i un any després, al
1995, s’aprova el régim juridic per a la venda d’empreses publiques, tot reservant a I’estat la facultat
d’intervenir en les decisions que impliquin canvis en la propietat i en la definiciéo de 1’activitat
d’aquestes empreses a través del requisit d’autoritzacié administrativa. En el cas de la privatitzada
Telefonica, aquesta clausula esdevindra un instrument per a la intervencio indirecta de 1’estat en el
mercat televisiu a partir de 1’entrada de I’operadora en aquesta activitat al 1997.

Entre els anys 1989 i 2001 es completara la privatitzacié de Repsol, Endesa, Red Eléctrica,
Argentaria, Telefonica, Retevision, Indra, Tabacalera (Altadis), Enatcar i lberia; empreses que hem
vist que figuraran ja sigui en l’accionariat de les cadenes de televisid com en els ranquings dels
principals anunciants en mitjans de comunicaci6. La privatitzacidé d’empreses publiques,
especialment en el cas d’empreses de serveis, es traduira en un important increment de la inversio
publicitaria d’aquestes companyies. Excepte en el cas de Tabacalera, que s’ha d’atenir a les
limitacions a la publicitat del tabac, la inversié de les empreses privatitzades s’adreca principalment
al mitja televisiu, que viura un fort increment de la inversid —superior al 14% anual— en els anys

1998-1999.
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Taula 154: calendari de les principals privatitzacions

Companyia Any % venut
REPSOL 1989 30,6
1990 2,9
1992 11,9
1993 14,1
1995 19,5
1996 11
ENDESA 1988 20,4
1994 8,7
1997 35
1998 33
RED ELECTRICA 1999 % restant
IARGENTARIA 1993 49,99
1996 25
1998 25
TELEFONICA 1995 10,7
1997 20,9
RETEVISION 1997 70
1998 30
INDRA 1999 inici
TABACALERA abans 1988 47,6
1998 52.4
ENATCAR 1999 inici
IBERIA 2001 % restant

Font: Ortega, 2002 i Estudios Economicos de la OCDE

En aquest mateix periode, junt a les privatitzacions, se succeeixen les normatives de
liberalitzacio de sectors claus com el de les telecomunicacions, 1’energia, el sol o els mercats
financers. Precisament, el que s’ha anomenat neoliberalisme suposa I’extensié del mercat i I’empresa
privada cap a activitats on fins i tot des de postures liberals s’admetien les limitacions del mercat en

tractar-se de bens de caracter public'™

1 cap a activitats anteriorment adscrites a 1’ambit de la
politica'”®. El procés de liberalitzacio suposara, per tant, una revisié del model d’economia social de

mercat en favor de I’expansié de les institucions capitalistes (mercat, propietat privada, afany de

132 Hayek assenyalava les limitacions del sistema de competéncia per resoldre ’assignacio del béns i serveis de
consum public: “Hay, por tltimo, ambitos donde, evidentemente, las disposiciones legales no pueden crear la
principal condicion en que descansa la utilidad del sistema de la competencia y de la propiedad privada: que
consiste en que el propietario se beneficie de todos los servicios ttiles rendidos por su propiedad y sufra todos
los perjuicios que de su uso resulten a otros.” (Hayek, 1995: 69) Es a dir, en el cas de bens publics i els serveis
relacionats amb el benestar social, entre els quals els serveis de comunicacio, la competencia deixaria de ser util
segons ’autor, 1 estaria justificada una intervencié publica i altres formes de propietat no privada.

'3 Foucault tracta de les diferéncies entre el liberalisme alemany i el nord-america. El primer defensaria un
model d’economia de mercat organitzat dins un marc institucional i juridic que defineixi les garanties i
limitacions al mercat i la propietat privada, i que garanteixi que “la libertad de los procesos econémicos no
produzca distorsion social” (Foucault, 1999: 214). El capitalisme nord-america, en canvi, pretendria “extender la
racionalidad del mercado, los esquemas de analisis que este propone y los criterios de decision que sugiere a
campos no exclusiva ni primariamente econdémicos, tales como la familia, a natalidad, la delincuencia y la
politica penal” (Foucault, 1999: 215). Albert (1992) analitza les diferéncies entre el model del capitalisme rena,
imperant a Europa, i el capitalisme anglo-saxo.
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lucre) cap a activitats com les comunicacions, la salut, la utilitzacié dels recursos energétics o la
regulacio de la propia infraestructura monetaria i financera.

La liberalitzacidé de les comunicacions s’inicia al 1988 amb la LOT i la Llei de Televisio
Privada, que donen entrada a la iniciativa privada en algunes activitats, tot i que mantenint el paper
central de I’estat. Sera al 1994 quan el Consell de Ministres aprovi el pla de liberalitzacio de les
comunicacions telefoniques de cara al 1998, un pla que quedara reformat pel nou pla de
telecomunicacions del 1997, aquest ja sota el govern del Partit Popular.

També es va avangant en la liberalitzacio dels mercats financers amb la supressio de les
restriccions als moviments de capital i altres mesures encaminades a atreure inversions estrangeres,
com I’eliminacié de la doble imposicié dels beneficis de les empreses internacionals, aprovada pels
socialistes poc abans de deixar el govern. La liberalitzacié dels mercats financers t€ com a objectiu
millorar les condicions de finangament empresarial, i anira acompanyada d’altres mesures en la
mateixa linia.

Entre 1996 i el 2000 s’aproven diverses reformes del sistema fiscal que, en conjunt, tendeixen
a reduir els impostos directes i augmentar els indirectes, simplifiquen la imposicid sobre les empreses
i les rendes de capital, i obren noves vies de financament de les autonomies. Al llarg d’aquests anys
s’aniran aprovant diverses mesures per facilitar la participacio de capital privat en el financament
d’infraestructures, i en general per millorar les condicions de finangament de les empreses i reduir-los
les imposicions fiscals. També es continua amb el procés d’obertura dels mercats financers, amb la
Llei del Mercat de Valors de 1998, que iguala les condicions per a les empreses de serveis financers
de la UE amb les espanyoles. Aquest procés es pot relacionar amb I’evolucié de la rendibilitat per als
accionistes de les televisions, afavorida per un millor tracte fiscal, aixi com a la progressiva entrada
d’entitats financeres europees en la propietat de les televisions.

La liberalitzacio afecta tamb¢ a altres segments que tenen un paper protagonista en el mercat
televisiu i en el mercat informatiu i cultural, com son I’energia, el sol i el tabac. Al 1992 s’aprova una
nova llei per al sector petroler per posar fi al monopoli public i ja durant el mandat popular es revisa
també el procés de liberalitzacié dels serveis amb el Protocol Electric de 1997 on es regula la
competencia en el sector i el nou pla de liberalitzacio del sol i I’habitatge urba, 1’energia i el tabac,
que anira seguit d’un altre paquet de mesures, acordades al 2000, que inclouran també 1’electricitat,
el gas natural 1 la distribuci6 de carburants.

Tant la privatitzacid com la re-regulacio liberalitzadora formen part del gir neoliberal de
I’economia que tendeix a confiar en el mercat i la iniciativa privada per a un conjunt creixent
d’activitats. En aquest sentit, és significativa la valoracié que fa Ortega del procés privatitzador a
Espanya:

“En el caso de las privatizaciones realizadas en Espafia en los tltimos afios, las grandes

empresas publicas espafiolas se han vendido antes de liberalizar los mercados. La
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privatizacion de Telefonica, Endesa o Tabacalera, supone la transferencia de monopolios o
duopolios del sector publico al sector privado, cuando los fundamentos tedricos y la
experiencia internacional recomiendan privatizar y liberalizar al mismo tiempo (o liberalizar
antes que privatizar), lo que pone en entredicho el incremento de la eficiencia econémica y la
obtencion de beneficios que para el consumidor dimanan de una apertura del mercado a la

competencia” (Ortega, 2002: 235).

També en I’ambit de les telecomunicacions i la televisio el procés de liberalitzacid ha anat en
alguns casos al darrera de 1’extensio dels interessos privats en els diferents mercats. En les dues
activitats, el monopoli public ha estat substituit per un mercat oligopolic on els grans grups
empresarials han pogut exercir una important pressido sobre la re-regulacid de les activitats
respectives, merces a la capacitat de pressido que els atorga la seva posicid en la fabrica d’opinio
publica.

En aquest periode I’estat assumeix també un paper important en ’impuls a la flexibilitat
laboral. Al 1994 hi ha una reforma del mercat laboral que introdueix els contractes d’aprenentatge i
formacio, els contractes a temps parcial 1 introdueix la gestié de la contractacio a través de les ETTs.
Aquesta reforma anira seguida de dues més, al 1997 i al 2001, que segueixen la linia de I’anterior: es
rebaixen les prestacions socials, s’amplien les causes d’acomiadament i se’n rebaixa el cost, i es
promouen contractes a temps parcial i amb poques prestacions. Les reformes, unides a la recuperacio
economica, incidiran en un davallada de 1’atur des del 23,5% de 1994 fins al 15,4% al 2000 (dades
EPA).

L’evolucio6 cap a politiques neoliberals —privatitzacions, liberalitzacié de mercats de capital,
de béns i serveis i de treball, politiques monetaristes i control de la inflacio— introdueixen factors
d’impuls a ’activitat de les empreses, que també beneficiaran les empreses de televisio. Es produeix
un abaratiment del treball i una precaritzacio de les condicions de contractacio de la que en resulta
una major polaritzaci6 salarial, que constitueix una de les caracteristiques del treball en la industria
de la comunicaci6é. Amb tot, hem vist com en el treball vinculat a les televisions privades hi ha uns
nivells salarials relativament alts, cosa que impulsa la mercantilitzacié del treball audiovisual'>*.

Augmenta també la mobilitat del capital, cosa que millora els mecanismes de finangament de
les empreses, amb un creixement de la inversi6 directa estrangera a Espanya i, posteriorment, una
major inversioé espanyola a Ameérica llatina. Al mateix temps, perd, la major mobilitat dels capitals
augmenta la pressio sobre la gestio empresarial dels indexs de rendibilitat a curt termini. Aquesta

preocupacio pel curt termini contrasta amb les caracteristiques del negoci audiovisual que, com hem

"** En aquest sentit es significativa I’evoluci6 de les televisions locals on la participacio i 1’amaterisme s’ha anat
substituint per la professionalitzacioé entre d’altres factors per la propia pressio dels treballadors audiovisuals per
valoritzar el seu treball.
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vist en I’analisi empresarial, es caracteritza per tenir un cicle de maduracié llarg, especialment en
I’activitat de produccid, enfront la gesti6 del canal, que és la que proporciona més liquidesa. Aquest
¢s un dels factors que hi ha al darrera de la concentracié d’activitats de produccio i gestio de canals,
ja que son aquests els que asseguren la recuperacio de les inversions en produccio. La pressio del curt
termini sobre les estratégies de produccid audiovisual influeix en el tipus de producte, que ha de
poder ser explotat en multiples finestres (televisio, video, sales en diferents mercats) en periodes
curts de temps per poder recuperar abans la inversio.

Per altra part, el model de privatitzacions desembocara en la formacié d’uns pocs blocs
empresarials al voltant d’aquests serveis privatitzats, amb un gran pes dels bancs que son els que
donen el suport per cobrir les elevades necessitats de finangament d’un procés de reconversio

d’aquestes dimensions. Aquests blocs empresarials son els que trobem també en el negoci televisiu.

7.1.2.3.- Terciaritzacio i integracié economica

Aquests canvis en el marc institucional estan lligats a una certa transformacioé en la dinamica
economica, amb un desplagament de I’activitat economica cap al sector serveis. Al 2000 el 67,3% del
valor afegit brut (VAB) espanyol correspon als serveis, mentre que la industria perd gairebé cinc
punts respecte del 1990 i es queda amb el 20,8% del VAB, ’agricultura retrocedeix fins a un escas
3,5%, 1 la construccid, que es manté des dels anys setanta en valors que oscil-len entre el 7-9% del
VAB, se situa al final de la década en el 8,5%.

A diferéncia dels anys vuitanta, en aquest periode 1’increment de 1’ocupaci6 i la riquesa
generada pels serveis correspon a 1’expansio d’activitats privades, especialment en els ambits dels
serveis financers 1 els transports i comunicacions. Aquest €s un dels trets caracteristics del model de
creixement que es va desenvolupant als paisos més rics, on el pes de la indistria va sent substituit per
un gran creixement de les activitats financeres i dels serveis més lligats a la internacionalitzacio: les
comunicacions i els transports que possibiliten els intercanvis reals i financers a nivell mundial.

Les comunicacions —i la circulacié de majors volums d’informacié que 1’acompanyen—, junt
amb els transports, tenen una importancia cabdal en la creacié d’un mercat global, en la mesura que
contribueixen a definir la unitat de mercat. La televisio intervé en la creaci6 i localitzacio de mercats
potencials tant a través de la publicitat com també de les propies politiques de programacio, que
agrupen l’audiéncia seguint els criteris de segmentacié més adients als interessos dels anunciants.
També té un paper rellevant en la circulacid intra-industrial de diners, ja que permet transferéncies ja
sigui a través de la publicitat com d’inversions, credits i préstecs i operacions comercials. Els
comptes de les empreses televisives donen compte d’aquesta circulacié de diners, on la immaterialitat
dels continguts i la formacié de xarxes empresarials integrades en els grans grups ofereix una gran

flexibilitat per a les operacions de transferéncies de recursos financers.
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A més, donat el seu caracter de bé simbolic, la televisié juga també un rol rellevant en la
circulacié d’informacié (basica per al funcionament de la competéncia i la gesti6 centrada en la
demanda) i la regulaci6 de conflictes, als quals pot donar més o menys rellevancia.

Cal assenyalar també que la introduccido de les noves tecnologies de la comunicacid i
informaci6, a més d’impulsar D’activitat en el sector serveis, permet millorar la productivitat dels
altres sectors economics. Aixi, la industria i I’agricultura tot i que perden pes en I’economia, tant en
termes de valor afegit com d’ocupacio, son els sectors on hi ha un major increment de la productivitat
del treball. Els guanys en productivitat soén, en canvi, menys importants en el serveis, on el
creixement i les millores de la rendibilitat corresponen més aviat a 1’ampliacié del mercat per la
incorporaci6é de noves activitats i dels serveis privatitzats, com en el cas de la televisio.

Els canvis introduits amb la liberalitzacio dels mercats de capital obre una nova etapa en la
banca espanyola, caracteritzada per les adquisicions i fusions entre entitats financeres, una
internacionalitzacio dels fluxos financers, tant cap a endins com cap a enfora, i un major pes dels
mercats de capital, especialment els de renda variable, enfront els intermediaris institucionals (tot i
que en el sistema financer espanyol, que combina la banca comercial amb la banca d’inversions, els
bancs ocupen una posicio clau en aquests mercats). La concentracio del sistema bancari que havia
comengat als anys vuitanta s’intensifica quan al gener de 1999 el Banco Central Hispano absorbeix el
Santander, operacido que sera contestada amb la fusié del BBV amb la privatitzada Argentaria a
I’octubre del mateix any. Tot i que augmenta el finangament a través del mercat borsari, els dos grans
bancs espanyols junt amb La Caixa consoliden durant aquests anys una posicido destacada en
I’economia tant per les seves inversions industrials (estan al nucli dur de les principals companyies de
telecomunicacions, infraestructures, televisid o energia) com pel poder de negociacido que els
garanteix 1’alt nivell d’endeutament de les empreses, i de I’estat, sobretot en la primera meitat de la
decada.

L’analisi de Kotz (1978) sobre el control bancari apunta alguns dels efectes que té la creixent
intervencio dels sectors financers en 1’organitzacio economica. El control dels bancs sobre 1’activitat
empresarial (ja sigui a través d’inversions com de creédits i préstecs) tendeix a restringir la
competencia reforcant la planificacié corporativa, en la mesura que els financers contemplen
interessos creuats en diverses activitats i atenen més al llarg termini, enfront els accionistes més
preocupats per la rendibilitat de la propia activitat, i els gestors i fons d’inversio, més centrats en el
curt termini. Aquesta reduccié del nivell de competéncia que introdueixen els bancs és encara més
acusat en un escenari com 1’espanyol de concentracio bancaria. A més, en la mesura que les finances
i Dactivitat bancaria es defineix cada cop més en termes globals, la preséncia dels bancs en
I’accionariat de les empreses industrials i de serveis contribuira a traslladar els criteris del capital

internacional als sectors productius respectius, entre ells la televisio.
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La liberalitzaci6 del sector energéetic també va seguida d’un procés de concentracié empresarial
que substitueix el control de 1’estat per un mercat oligopolic on les empreses desenvoluparan
estratégies d’integracio vertical i horitzontal, mentre [’estat reorienta la seva intervencio a la
regulaci6 a través d’organismes publics autonoms (que fixen -caracteristiques técniques,
acreditacions, regulacié de preus, autoritzacions a les fusions empresarials), i les politiques d’ajuts
economics. En la seva estratégia d’expansio, les companyies de serveis eléctrics intervindran també
en el mercat audiovisual on aprofiten les sinergies organitzatives (Azpillaga, Zallo, 1989) per
explotar els serveis de televisio per cable.

Al procés de liberalitzacio i la integracid empresarial que acompanya la terciaritzacid de
I’economia, se li afegeix una major integracié també a nivell internacional. La integracio en els
fluxos econdmics internacionals es reflecteix en un important augment de les importacions i les
exportacions —suposen el 32,2% i el 29,9% del PIB espanyol al 2000, respectivament, enfront el
19% i el 16% deu anys endarrera— i també de les inversions estrangeres directes. L’augment de
fluxos de béns i serveis anira seguit d’una internacionalitzacié financera que passa per un augment de
les inversions directes i els préstecs de companyies estrangeres a Espanya, i sobretot a partir de 1999,
d’un augment també de la inversid espanyola a altres paisos, sobretot d’Ameérica llatina. Aquesta
internacionalitzacid de 1’economia espanyola s’aprecia també en la industria televisiva. Tal i com
hem vist en ’analisi empresarial i industrial augmenta la inversio estrangera en televisio, ja sigui la
inversio publicitaria de les empreses transnacionals amb vendes a Espanya, com per les inversions
directes en televisio. El major grau d’internacionalitzacidé econdmica es reflecteix també en un
increment del comerg de programes audiovisuals. A diferéncia d’anys anteriors, pero, en aquest cicle
economic hi ha també una certa expansio de les empreses de comunicacid espanyoles cap al mercat
europeu i sobretot cap a America llatina. Telefonica 1 Prisa son les protagonistes d’aquesta expansio
amb aliances amb grups europeus i nord-americans i inversions al mercat de parla castellana del
continent america. En aquest cas, son les televisions espanyoles les que cerquen economies d’escala
protegint la relacio amb uns anunciants i accionistes espanyols que també incrementen la preséncia
en aquells paisos.

El desplagament cap a una economia dels serveis, sustentada en una millora de la productivitat
en els altres sectors econdmics té una pega clau en ’aplicacié de nous coneixements i tecnologies
d’emmagatzematge, tractament i transmissié d’informacid, que milloren la productivitat de les
empreses, afavoreixen les operacions a escala internacional i faciliten 1’expansio de les empreses cap

a noves activitats que absorbeixen els excedents creant noves fonts de rendibilitat per al capital'>.

155 L1 N . . . . .

Cal assenyalar també la importancia d’altres coneixements, especialment els relacionats amb la biologia
genética, com a font de creixement economic en diversos sectors (des de I’agricultura a la industria
farmaceéutica).
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Les tecnologies de la informaci6 i comunicacid tenen una especial rellevancia en la industria
informativa, que n’obté una funcionalitat completa ja que no només permeten la millora en els
processos de produccidé i comercialitzacid (amb un abaratiment significatiu del tractament de la
imatge), sind que s’aplica també¢ a la innovacid de productes i serveis; €s a dir, permet introduir noves
ofertes que obriran fonts d’ingressos per complementar les vendes per publicitat. Aixi ho hem vist en
I’analisi de a industria, amb la creacio de les plataformes digitals, I’expansio d’internet, el creixement
del mercat videografic i I’increment de la despesa privada en equipaments domestics.

Les tecnologies de la informacid i les comunicacions permetran una expansio de 1’activitat
empresarial cap als serveis i atorguen una importancia cabdal a les operadores de telecomunicacions.
La reordenacié d’aquests serveis tindra una influéncia directa en el mercat televisiu, que té un Us
intensiu de serveis de telecomunicacions i que es veura ampliat per les millores en la capacitat de
transmissio. A més, la multiplicacié de linies de telecomunicacions i de la seva capacitat de
transmissio, atorga una major importancia al control del transit i de continguts que sumin valor afegit
a aquestes linies.

Pero el creixement de I’anomenada societat de la informaci6 té també altres impulsos, que
precisament tenen un gran pes en la definicio de I’s de les tecnologies i els coneixements: la despesa
publica militar és un dels motors del rellancament de 1’economia nord-americana; les institucions
economiques internacionals, on els EUA tenen una clara hegemonia, impulsen un escenari favorable
a I’expansi6 del capital definit pel consens de Washington'™; i també és significatiu el pes de
I’economia criminal, tant pel seu volum economic, que proporciona fons de finangament als circuits
legals, com pel seu paper regulador'”’. La incidéncia al llarg de la historia de la recerca i la despesa
militar en [’ambit de les comunicacions ha estat ressenyada per Mattelart (1993), entre d’altres, i ha
continuat jugant un paper important en els darrers anys en el desenvolupament de les comunicacions

per satel'lit 1 internet, amb les aplicacions posteriors en el conjunt de ’economia i la industria

1% El consens de Washington designa la concertacio de politiques entre el Tresor nord-america, el FMI i el Banc
Mundial sota la presidéncia de Reagan, i suposa un gir en ['orientacié de les institucions econdomiques
internacionals des de les posicions keynesianes sota les quals es van fundar aquestes institucions (defensa de la
intervencio politica en I’economia) cap a un enfoc monetarista que recomanava austeritat fiscal, privatitzacions i
liberalitzacio. “El cambio en mandato y objetivos, aunque fue discreto, no fue nada sutil: fue el paso de servir
intereses economicos globales a servir los intereses de las finanzas globales. La liberalizacion de los mercados
de capitales pudo no contribuir a la estabilidad economica global, pero abri6é vastos mercados a Wall Street”
(Stirglitz, 2003: 390)

7 Anualment es blanquegen més de 300.000 milions de dolars que van a parar als circuits legals (més de 6
vegades ’ajut total al desenvolupament) i suposa un volum de produccié estimada en un minim de 800.000
milions de dolars al 1996 (Maillard, 2002). Aquesta xifra equival al 15% del comer¢ mundial, i és un 31%
superior al PIB d’Espanya del mateix any, 610.149 milions de dolars (BBVA, 2000, tipus de canvi corrent de
126,6 pts/$). A més, el trafic de drogues i armes, i també de forma creixent el de persones, juga un paper clau en
I’organitzacio o regulacio de ’economia i la politica en amplies zones del planeta que son punts, ara calents, ara
oblidats, en el procés de globalitzacio (primer a América Llatina i de forma creixent a la zona de 1’Asia Central i
est d’Europa), i tenen també un pes significatiu en el funcionament dels mercats financers (per exemple, el
manteniment dels paradisos fiscals i les operacions de blanqueig de diners).
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informativa en particular. També Galbraith (1992) assenyala el creixent protagonisme dels sectors
militars en la regulacié de 1’economia nord-americana i, per extensio, mundial.

Per altra part, el creixement de les grans empreses multinacionals després de crisi dels anys
setanta no es pot desvincular del paper jugat per les institucions economiques internacionals que han
impulsat I’expansi6 de les grans empreses industrials i1 financeres, entre elles les multinacionals de les
comunicacions que, com s’ha vist en el capitol anterior, han estat afavorides per les normatives
liberalitzadores impulsades per organismes com el GATT i I’OMC. Finalment, no es pot passar per
alt el creixement de 1’economia criminal. Magistrats europeus han assenyalat com aquesta t¢ una
vinculacié cada cop més estreta no només amb ’economia legal, sind que també impregna la politica
interna i internacional de molts paisos (Maillard, 2002). La construccio i la banca, dos sectors amb
una presencia important en el mercat televisiu, son precisament dues de les activitats per on passa el
blanqueig de diners que permet aquesta connexi6 entre els circuits il-legals i els legals.

El nou model economic, doncs, no es pot definir només per 1’aplicacié de nous coneixements i
tecnologies de la informacid, que milloren la productivitat i afavoreixen un nou régim de produccio
privada per a béns i serveis com la televisio, siné que implica també canvis en la regulacié economica
on anira prenent més protagonisme I’exércit i I’industria armamentista, les institucions internacionals
i les mafies també globalitzades. Aquests son, pero, actors i temes amb una presencia limitada en els
mitjans de comunicacid, especialment la televisio, que més aviat s’inscriu en aquest escenari com un
element de les politiques de comunicacié d’aquests agents de la globalitzacié economica, i com un

instrument per a la creacié de mercats i la circulacio de diners.

7.1.2.4.- Evolucio i distribucio de 1a renda

La importancia de les variables relacionades amb la renda familiar per a les empreses
televisives (i per al conjunt de la industria de la comunicacio i la cultura) s’ha de veure en funcio6 del
doble mercat al qual s’adrecen aquestes empreses. Per una part, si bé la televisié havia estat un mitja
gratuit amb poca discriminacié de publics per criteris econOmics, la renda de les families si que
influeix en el seu consum cultural i per tant també en les demandes que fan a la televisi6. En la
mesura que els diferents mitjans de comunicaci6 i productes i serveis culturals comparteixen algunes
funcions (informacio, entreteniment, formacio) els segments de poblacié amb un consum cultural i
d’oci més diversificat tendeixen a delimitar més les demandes que fan a cada mitja, mentre que els
segments amb un menor consum cultural exigiran de la televisido una major diversitat de funcions. A
més, ’evolucié de la riquesa de les llars sera un factor clau per a delimitar les possibilitats de

desenvolupament del mercat de televisio de pagament.
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Per altra part, en la mesura que les televisions basen els ingressos en la publicitat, 1’evolucio de
la renda s’ha de tenir en compte també com un factor que influeix en les decisions de promocié o

comunicacié empresarial i en la seleccio de targets per part dels anunciants.
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A Espanya, la renda disponible (grafic 83) havia fet un salt important en la segona meitat dels
anys vuitanta, en qué s’assoleix una renda per capita al voltant del milié i mig de pessetes (dades amb
pessetes constants de 1995). La crisi economica dels primers anys noranta frena 1’increment de la
renda, que tornara a augmentar a partir de 1995, fins superar els dos milions de pessetes per capita
(gairebé 5.500 ptes. al dia). Aquesta evolucid, que apropa les llars espanyoles a les europees, tot i que
sempre per sota de la mitjana, permetra el desenvolupament de la industria de la comunicacié i la
cultura, que requereix una estructura de consum on es redueixi el pes dels productes basics.

En la realitat, pero, la distribucio de la renda no respon a la mitjana, sind que hi ha diferéncies
notables en termes geografics i socials. Les dades sobre distribucio de la renda a Espanya son dificils
de trobar i de comparar per a periodes llargs, ja que difereixen bastant segons les metodologies
estadistiques emprades. Sembla clar, pero, que hi ha hagut una reduccié de les diferéncies regionals
que caracteritzen 1’economia espanyola. Llados (2002) assenyala com el procés d’introduccié de
I’euro, amb els fons de cohesid, ha comportat una certa convergéncia dels indexs de riquesa
regionals, tot i que es manté un major dinamisme economic en les comunitats de rendes més altes
(franja mediterrania, Pais Basc i Navarra, i Madrid). El resultat ha estat una major polaritzacio entre
el grup de comunitats amb les rendes més altes i el de les rendes més baixes: mentre que
disminueixen les diferéncies entre les comunitats de cada grup, es manté o fins i tot augmenta la

distancia entre els dos grups. L’autor ressenya com dins 1’estat espanyol es reprodueixen les
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dinamiques d’especialitzacio en la localitzacié empresarial que es veuen a nivell internacional, amb
territoris que atreuen les activitats més dinamiques i altres que han vist augmentar la inversio
empresarial nacional i internacional perd en activitats de menor productivitat, cosa que explica el
manteniment dels desequilibris territorials.

Aquests desequilibris en la renda tenen una traducci6 directa en el consum cultural, tot i que
afecten menys al mercat televisiu, on ha predominat la cobertura estatal que limita les possibilitats de
diferenciar estratégies per criteris territorials. Tot i que les diferéncies en nivell de renda no tinguin
un efecte directe sobre els ingressos de les televisions, si que pot condicionar les estratégies de
programacio en la mesura que es dedicara més atencid a cobrir les demandes de les zones més
atractives per als anunciants. A més, en la mesura que la distribucio de la renda en termes territorials
si que afecta el desenvolupament d’altres mercats com el de la premsa escrita i I’edicié discontinua,
hi haura una tendencia a la localitzaciéo empresarial en les zones de més renda que es trasllada també
a la televisio 1 empreses auxiliars.

A més de les diferencies territorials, cal tenir en compte també la distribuci6 social de la renda,
que és encara més dificil de valorar. Els estudis sobre les desigualtats a Espanya'™® assenyalen com
durant els anys vuitanta s’eleva el nivell de vida i es redueixen les desigualtats. Pero, paral-lelament,
es consolida I’existéncia d’un cert grau permanent d’exclusio social, especialment a les grans ciutats.
Tot i que per als anys noranta no hi ha estudis exhaustius sobre 1’evolucié de les desigualtats,
diverses fonts (Analitica, 1995, informes de Caritas i la Diputacio de Barcelona) indiquen que durant
aquest anys es produeix un increment de les diferéncies socials, no només en termes de renda, sino
que també d’educacio, habitatge, sanitat o habits culturals. En un procés compartit amb altres paisos
occidentals, hi ha un increment de les rendes més altes, mentre que augmenten les dificultats dels
grups amb menys recursos.

L’informe social d’Eurostat (1998) assenyala Espanya, junt amb Grécia, Portugal i, no gaire
lluny, el Regne Unit, com els paisos amb unes taxes de desigualtat més altes. Amb dades de 1994, un
21% de la poblaci6 espanyola vivia amb menys de la meitat dels ingressos mitjans per persona, i el
63% tenia dificultats per cobrir les necessitats. El mateix any, el 20% de la poblaci6 amb menys
ingressos disposava del 6,7% dels ingressos totals mentre que el 20% més ric acumulava el 40,7%
(2,5% 1 24,9% per als 10% més pobre i més ric, respectivament) (Eurostat, 1998). A final de la
decada hi ha a Espanya prop de 300.000 families sense ingressos (Ministerio de Trabajo, 2000), i
augmenta el nombre de families amb dificultats per arribar a final de mes. Les institucions que
treballen en I’ambit de 1’assisténcia social assenyalen alguns canvis en les caracteristiques dels grups
menys afavorits, amb un increment de la pobresa entre els joves i les persones immigrades, i un

augment de les dificultats en relacio6 a I’habitatge.

18 Analitica (1995), Calleata, Casas i altres (1996), Ayala, Garde i altres (1996), J.M. Maravall (1997).
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Aquestes diferéncies socials es tradueixen en diferents capacitats de consum que condicionaran
les estratégies dels anunciants i, a través d’ells, de les televisions. Les empreses televisives es
trobaran amb un escenari un tant contradictori. Per una part, els majors consums de televisio
corresponen precisament als grups socials de menys recursos, que contribueixen a augmentar la quota
de pantalla dels canals —suposen entre el 40-50% de 1’audiéncia de les cadenes estatals—; pero per
altra part, els anunciants prioritzen la inversid en espais que els assegurin un target comercialment
interessant. Aixo anira configurant una televisioé que es va polaritzant en el seu conjunt i també dins
de cada canal. Es a dir, es van diferenciant ofertes adrecades als sectors de més nivell adquisitiu
(televisions de pagament, programes en prime-time) i ofertes adregades a aquest public més nombros
perd “més barat”. Aquestes caracteristiques del public televisiu condicionen també la seleccid de
mitjans per part dels anunciants, i expliquen la concentraci6 d’inversio en el mitja televisiu de sectors
com 1’alimentacio o la neteja.

La utilitzaci6é de la renda varia al llarg de la década: augmenta la part dedicada al consum
(passa del 77,8% al 1990 al 80, 4% al 2000), baixa lleugerament la renda destinada als impostos (del
10% al 9,3%), i es redueix el nivell d’estalvi (del 12,2% al 10,3%). L’estructura de la despesa que es
destina a consum també presenta algunes variacions (grafic 84). En general baixa el percentatge que
s’ha de destinar a productes o serveis basics (alimentacio, vestit i calgat, mobiliari), excepte en la part
que es dedica a I’habitatge i subministraments energétics, que augmenta de forma considerable. Al
1991, les families espanyoles dedicaven el 39,5% de la despesa als productes basics, més un 22% a
I’habitatge. A final de la década, en canvi, alimentacid, vestit i calgat i mobiliari suposaven el 31,2%
de la despesa, mentre que I'habitatge s’enduia el 27% dels recursos. L’altre augment significatiu es
produeix en el pressupost que es gasta en oci, cultura i espectacles, i en menor mesura,
comunicacions, que en conjunt suposen el 8% de la despesa de les families al 1998, enfront el 5% del

1991. També és significativa la despesa en transports, en augment al llarg de la década.

Grafic 84
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Evolucié de la despesa de les llars
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Font: Encuesta de los presupuestos familiares (1991-1998)

Aquesta estructura de despesa es correspon amb la distribuciéo de la inversié per sectors
economics que hem vist en 1’analisi industrial, on cultura i mitjans de comunicacio i les empreses de
transports se situen entre els principals anunciants. També és significativa 1’aportacio publicitaria de
les companyies d’alimentacio6 i distribucid, que encara que tenen un consum assegurat lluitaran per
mantenir 1 augmentar la quota de mercat. Pel que fa I’increment de la despesa domeéstica en habitatge,
per la banda de la despesa en comunicacidé hem vist com destaca la publicitat en premsa a través de
classificats, aixi com el finangament directe de les publicacions gratuites que s’han convertit en el

segment de major creixement en la premsa escrita.

Taula 155: distribucioé de la despesa en cultura (1991, 1998) (milions de pessetes corrents)

1998 1991

Equipaments 638.846 541.180

34.2% 47,9%
serveis culturals 690.272 370.739

37,0% 32,8%
Ilibres, diaris i revistes 537.761 218.816

28,8% 19,4%
TOTAL 1.866.879 1.130.735

Font: Encuesta de los presupuestos familiares (1991-1998)

Les families espanyoles destinaven 1,1 bilions de pessetes a cultura, esbarjo i espectacles al
1991 (pessetes corrents), dels quals gairebé la meitat corresponien a aparells i accessoris, 370.000

milions de pessetes a esbarjo, cultura i espectacles, i 218.000 milions de pessetes a llibres, diaris i

406



revistes. Al 1998 la despesa total en aquests apartats puja fins a 1,8 bilions de pessetes (corrents),
amb una redistribuci6 dels diferents apartats: augmenta la part destinada a llibres, diaris i revistes, es
rebaixa |’esfor¢ en aparells i augmenta el percentatge dedicat a serveis culturals.

La relacio entre el context economic i la televisio privatitzada presenta diversos aspectes a
destacar. Per una part, tot i que les televisions privades es posen marxa en una conjuntura economica
de crisi, les empreses de televisio poden matisar 1’impacte de la crisi gracies a uns ingressos
publicitaris on el major pes correspon a empreses de productes basics que es continuen consumint i a
empreses transnacionals que troben en el mercat espanyol uns preus relativament assumibles. Amb
tot, també s’ha comentat que en aquests primers anys les televisions van aplicar politiques de
descomptes agressives que mitigaven també la contraccio de la inversid publicitaria.

Per altra part, els canvis economics de caracter més estructural presenten un escenari favorable
a la gestid empresarial privada en el camp de la televisio. La rebaixa dels tipus d’interes i de la
inflaci6 1 la flexibilitat laboral milloren la disponibilitat de factors de produccio; la
internacionalitzacié economica estimula el mercat publicitari on hem vist que les grans empreses
transnacionals de I’alimentacio i distribucié, automocié i neteja ocupen els primers llocs en inversio
publicitaria; i la liberalitzacidé sera també un factor favorable a I’empresa ja que obre noves
oportunitats de negoci i facilita el finangament empresarial.

La relacio entre I’evolucid del context economic i la televisio també passa per la utilitat de la
televisio comercial com a eina de les politiques de comunicaci6 dels grans grups empresarials més
beneficiats pel canvi de politiques. A més de les noves oportunitats de publicitat que suposa
I’ampliaci6 de 1’oferta televisiva, hem vist com la televisi6 privatitzada reforca els interessos
comercials en la definicio de les propies graelles de programaci6é. La multiplicacio del discurs
publicitari a les pantalles de televisido suposa també un refor¢ del discurs comercialista i d’una
representacio idealitzada de la realitat social favorable al capital.

Per altra part, hem vist com les empreses privatitzades i les empreses de les activitats
liberalitzades participen, junt amb els bancs, en 1’escenari televisiu a través d’inversions i de la
despesa publicitaria. Es refor¢ca aixi una planificacié corporativa dels processos de produccio-
promocio-venda-financament, i s’aprofita la televisid com una eina per a la promocio de les
innovacions que s’introdueixen amb la liberalitzacio. A més, hem vist com tant en I’escenari de
televisiu com en els processos de liberalitzacid i privatitzacidé 1’estat juga un paper central on es

conjuguen interessos economics i politics.

7.2.- Dimensioé politica

Des del punt de vista de la teoria d’empresa, I’analisi de I’entorn politic i legal interessa en tant

que pot introduir condicions restrictives per a l’activitat de I’empresa o, al contrari, promoure
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mesures que afavoreixin el desenvolupament empresarial. Els ambits d’analisi que proposen Navas i
Guerras (1996) son la situacié politica, la politica economica, la legislaciéo economica i social i la
politica fiscal. Es a dir, a I’empresa I’interessa ’accié governamental en tant que influeix en els
costos fiscals, el salari minim, les condicions laborals, la proteccidé del consumidor o del medi
ambient, entre d’altres factors. L’estat proporciona també proteccid legal i pot impulsar 1’accio
empresarial amb subvencions, ajuts o inversid. Aixi doncs, en 1’analisi del context politic es tindra en
compte I’evolucio de les politiques i la legislacié economica i social, ja que les mesures especifiques
sobre la industria audiovisual ja s’han tractat en el capitol dedicat a 1’entorn especific o industrial.

Més enlla de la intervencio de I’estat en I’economia, la situacid politica més general també pot
influir en I’activitat empresarial introduint més o menys incertesa, o pels seus efectes en I’ambit
social i cultural. Aquesta relacid entre situacid politica i activitat empresarial és encara més
significativa en el cas de les empreses de televisio, que gestionen un canal de comunicacié amb
funcions informatives, educatives i d’entreteniment, a més de comercials. Per una part, la televisio es
pot considerar un actor politic, ja que amb la resta de mitjans “determinan en algin grado el
contenido de los programas politicos, a través de la definicion y construccion de la realidad social”
(Rausell i Rausell, 2002: 111). Borrat (1989) ha tractat també el paper dels mitjans com a actors
politics, centrant-se més en la premsa, en tant que és el mitja amb una més clara vocacié no només
informativa siné directament d’influéncia politica. Cal tenir en compte, perd, que com hem vist en
I’analisi del consum cultural, és la televisié el mitja amb major pes informatiu, sovint gairebé
exclusiu, sobre amplies capes de la poblacio.

Per altra part, la situacio politica també condiciona les oportunitats empresarials en la televisio.
La recent polémica amb la pel-licula documental de Julio Médem La pelota vasca, amb les dificultats
d’accés a financament i a la difusié que comporta el fet de plantejar temes conflictius —encara que
de vegades també¢ pot afavorir la venda per la promocié que suposa la propia polémica—; la
convulsié a la industria de cinema nord-americana, amb els hollywoodencs atemptats de 1’11 de
setembre de 2001 a Nova York; o la contraccio publicitaria paral-lela a I’increment d’audiéncia dels
informatius sobre la trageédia, son alguns exemples paradigmatics en aquest sentit, com també
I’expansi6 territorial d’A/Yazira, no només entre les nombroses persones immigrades de llengua arab
de les ciutats europees, un fenomen vinculat a I’evolucié social, siné com a proveidor d’informacio i
imatges per a les televisions adrecades a un public occidental preocupat per 1’evolucié del context
politic internacional.

En aquest apartat, per tant, I’analisi de I’entorn politic dedica atenci6 a aspectes que no estan
directament relacionats amb 1’activitat empresarial (la produccio, venda i finangament), pero que
poden servir per valorar la gestio de les empreses televisives en un marc interpretatiu més ampli. Per
aixo s’inclou també una contextualitzacid dels canvis politics en el marc internacional, referent

obligat tant per a I’evolucid politica espanyola com per a la dinamica del mercat cultural.
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7.2.1. Context politic internacional: la revolucié conservadora

El context politic en qué s’ubica I’activitat de les empreses de televisid esta marcat per la
revolucid conservadora que es produeix als anys vuitanta als Estats Units i el Regne Unit, és a dir, al
nucli del bloc capitalista que deu anys després es convertira en 1’hegemon’”® mundial. La caiguda dels
régims comunistes europeus desfa 1’oposicid est-oest, posant en evidéncia un conflicte més profund
entre el nord i el sud, aixi com entre els models de mercat del capitalisme nord-america i I’economia
social de mercat europea. En aquest context, els governs de Ronald Reagan i Margaret Thacher
marquen el tret de sortida d’una transformacié important en la politica, entesa en el sentit ampli, com
els “procesos y estructuras que determinan el entramado de valores en el sistema en su conjunto, y su
distribucion entre grupos sociales e individuos” (Strange, 2001: 61). Strange, que analitza el declivi
del poder dels estats en la politica internacional, resumeix els valors dels quals s’ocupa la politica en
seguretat, riquesa, igualtat i justicia; quatre elements s’han emfasitzat de forma diversa segons els
aires politics, des de la “llibertat, igualtat, fraternitat” de la revolucié francesa, al “paz, libertad,
seguridad” de Bush, Blair i Aznar a I’inici del segle XXI i el “llibertat, comoditat, felicitat” dels
anuncis televisius.

El principal canvi en la politica, el govern de les coses col-lectives, ha estat un canvi en les
relacions de poder (poder saber, poder decidir, poder fer, poder beneficiar-se) entre l’estat, les
empreses i la societat civil, que atorga una posicio de forca a les grans corporacions empresarials per
fer valer els seus interessos. Les grans empreses van minant la capacitat politica dels estats a través
dels processos economics comentats anteriorment: la mobilitat internacional del capital introdueix les
variables de la competitivitat internacional com una clau per a la viabilitat dels governs; el control
dels mercats financers i del valor de les monedes passa també a les grans empreses industrials i
financeres, i redueix la capacitat de finangament, i per tant de despesa, publiques; les empreses obren
noves linies de negoci en la produccioé o gestid de béns i serveis publics, de manera que passen a
decidir sobre ambits que en el context europeu es consideraven propis de la politica (gestio de
recursos naturals i energetics, telecomunicacions, transports, sanitat, seguretat, televisid); o bé hi

influeixen des d’altres activitats en la cadena economica (per exemple, la inddstria farmacéutica té

% El terme serveix per referir-se al nucli que ostenta la capacitat/responsabilitat per mantenir I’ordre del
sistema, no a través d’una estricta dominacio siné a partir de multiples factors i sense que sigui un domini
homogeni. Aixi, per exemple, els Estats Units tenen el predomini indiscutible en el terreny militar, també en el
monetari/financer, si més no fins la posada en marxa de I’euro, i més matisat en 1’economic o en el cultural. A
més cal tenir en compte que una de les caracteristiques del procés de globalitzacio és el creixement de la
importancia politica dels actors no estatals i les relacions transnacionals fora del control governamental, cosa
que matisa també les explicacions sobre 1’ordre/desordre mundial que es basin només en el paper dels estats
(Strange, 2001; Nye i Scacco, 2002).
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molt poder de decisio sobre les politiques de sanitat encara que es mantingui com a servei public,
igual com la industria armamentista sobre les politiques de defensa).

Strange (2001) destaca com a autoritats no estatals amb un pes creixent en les relacions
internacionals, pero també dins de cada pais, a les empreses de telecomunicacions, les mafies, les
consultores economiques i asseguradores de riscos, els cartels i en general el conjunt d’institucions
de proteccionisme privat —entre les quals el paper de lobbies de les agrupacions empresarials—, i les
organitzacions econdmiques internacionals. Aquests son actors que tenen un paper important en el
desenvolupament del negoci televisiu, que els aporta un espai per a I’increment d’activitats, un canal
de comunicacio i informaci6, un suport publicitari i un mecanisme de circulacié interempresarial de
diners.

També els moviments socials representen una autoritat que substitueix 1’estat en alguns ambits
(per exemple, el creixent sector d’organitzacions no governamentals), perd en conjunt la posicio en
que queda la societat per intervenir de manera efectiva en la politica també es debilita amb I’expansio
empresarial: les institucions tradicionals que han vehiculat la seva aportacid politica, partits i
sindicats, perden pes com a instancia politica, els primers en tant que el seu objectiu és aquest estat
en retrocés (a més d’altres consideracions sobre la dinamica dels partits i els sistemes d’eleccio), i els
segons per les politiques de flexibilitzacio laboral i la intensificacié de 1’us del capital enfront el
treball.

Pero, també és cert que la pérdua de pes de I’estat, junt amb altres factors com les aplicacions
de les tecnologies de comunicacio, informaci6 i transports, ha permes que des de finals de la década
dels 90 i amb més forca ja als anys 2000, anessin apareixent noves formes d’exercici del govern
col'lectiu que, com les empreses pero per camins i amb objectius diferents, aprofiten les possibilitats
de la tecnologia i dels coneixements, i exploren en la gestio dels béns publics i de la circulacio dels
diners. Encara que amb una pes molt limitat respecte el de les empreses capitalistes o 1’estat, el
creixement del cooperativisme i les xarxes empresarials horitzontals'®, les experiéncies de banca
alternativa (banca ética, microcredits, cooperatives de serveis financers), propostes sobre el deute
extern i la fiscalitat internacional (taxa Tobin, propostes de Lula), les xarxes ciutadanes i de
solidaritat, els pressupostos municipals participatius, les xarxes de comerg just i consum responsable,
o la participacid (des de dintre o en manifestacions opositores) en el debat de les grans institucions
internacionals de les organitzacions no governamentals i altres entitats socials, son alguns dels
exemples més significatius.

La revolucio6 conservadora dels anys vuitanta se situa en aquest procés de traspas de poder cap
a les corporacions empresarials i, en la seva versio inicial nord-americana i anglesa (el capitalisme

saxo —Albert, 1992) es caracteritza per:

10 Veure Castells (1999)
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-la reduccid de la despesa social (educacio, sanitat, prestacions) i 1’augment de la
despesa de defensa (amb 1’impuls de Reagan a I’anomenada guerra de les galaxies) i d’ajuts a
les empreses (subvencions, rebaixes fiscals);

- I’aprofundiment en la desregulacio dels sectors del petroli, les telecomunicacions, els
transports aeris i la banca; la lluita monetarista contra la inflacio, amb un important
creixement dels tipus d’interes;

- la reduccio i simplificacié de I’impost sobre la renda, sobretot per a les més elevades;

- la critica constant a la gestio i burocracia publica;

- ’afebliment dels sindicats;

- el refor¢ del discurs religios conservador (per exemple, a proposit de la SIDA o
I’avortament) i les politiques de tolerancia zero;

- la utilitzacié dels mercats negres per a la politica internacional (Irangate, Contra
nicaragiienca, Afganistan, Panama);

- la privatitzacio6 de la seguretat;

-1 la concertacié de politiques entre els lobbies empresarials i el govern i amb les

institucions economiques internacional (consens de Washington).

L’exit economic dels Estats Units i el poder estructural que exerceix en les relacions
internacionals ja sigui a través de 1’estat com de les empreses, va impulsar I’extensio d’aquestes
politiques cap a Europa i en general a nivell global, tot i que de fet no esta gens clara la relacio entre
creixement economic i les receptes neoliberals. Stirligtz ha assenyalat el fracas de les politiques
neoliberals impulsades pel Fons Monetari Internacional i el Banc Mundial durant els anys vuitanta i
noranta, que explicarien les crisis viscudes a I’America Llatina i al sud-est asiatic: “los resultados de
las politicas promulgadas por el consenso de Washington no han sido satisfactorias: en la mayoria de
paises que abrazaron sus dogmas el desarrollo ha sido lento y alli donde si ha habido crecimiento sus
frutos no han sido repartidos equitativamente; las crisis han sido mal manejadas; la transicion del
comunismo a una economia de mercado ha sido frustrante” (Stirligtz, 2003: 176). I també es pot
posar en dubte la seva eficiéncia en els propis Estats Units, com fa Michel Albert (1992), que en
primer lloc qiiestiona 1’éxit de I’economia nord-americana amb les xifres de desigualtat, pobresa i
exclusid social, mancances educatives i sanitaries, creixement de la repressio i la poblaci6 reclusa, un
deficit public en augment o un deute public que al 1989 arribava a 600.000 milions de dolars, la
meitat de tot el deute del Tercer Mon. I en tot cas, I’autor francés apuntaria a altres factors, diferents
de les politiques neoliberals, com a elements que expliquen la major vitalitat de 1’economia dels
Estats Units: I’elevat estoc de capital que els USA han anat acumulant des de la segona guerra
mundial, els recursos naturals de qué disposa, I’avantatge tecnologic, el privilegi monetari que li

suposa un sistema internacional basat en el dolar, i ’hegemonia cultural que ha anat construint a
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través dels mitjans de comunicacio, el predomini de 1’anglés i la influéncia del seu sistema educatiu
superior.

L’hegemonia cultural nord-americana es reflecteix en el cas espanyol amb el predomini de la
inddstria d’aquell pais com a proveidora de les televisions, gracies a la seva dimensi6 economica que
li permet competir a millors preus que els productes nacionals. També en el cinema, en la informacio6
d’agencies audiovisual i en el mercat publicitari és clar el predomini nord-america, que s’accentua
amb les inversions creixents dels grans grups de comunicaci6 en la industria informativa i cultural
europea. La provisio de continguts simbolics de ficcid, informacié i comercials, i la influéncia a
través de les inversions en la propietat reforcen els interessos hegemonics nord-americans en els
mitjans de comunicacié que tenen un important paper socialitzador i propagandistic pel seu paper en
la construccio de realitats socials, I’harmonitzacié de temporalitats diverses i el refor¢ del consens.
Aixi doncs, la preséncia de “la industria de les imatges USA” al mercat espanyol es pot analitzar com
una inversié en comunicacid d’alguns dels principals agents del capitalisme global neoliberal: “A
pesar de sus fracasos, sus deudas, sus debilidades industriales y sus desigualdades, el capitalismo
estadounidense es la verdadera estrella de los medios de comunicacion” (Albert, 1992: 177)

Els somnis cinematografic, la quotidianitat de les séries, la informaci6 i la publicitat provenen
en gran mesura de la industria nord-americana i en general, dels grans conglomerats empresarials,
també dels europeus. Pross i Romano analitzen el predomini de la industria de 1’entreteniment i la
publicitat en el panorama dels mitjans de comunicacié com un dels mecanismes que modifica les
relacions socials en favor dels interessos empresarials: “la industria de la tension ha ocupado todas
las posiciones en los medios. Amarra a la mayoria que pierde su bienestar a la gota ideologica del
capitalismo intensivo. (...) La ocupacion de los medios masivos, especialmente de la television, por
los consorcios pone de manifiesto la derrota secular del medio politico” (Pross i Romano, 1999: 223).

Es en aquest sentit que la televisié mercantilitzada actua com un agent de les politiques
neoliberals que s’aniran estenen a Europa durant la década dels vuitanta i els noranta, primer al
Regne Unit amb el govern de Margaret Thacher, i de forma més general'®' a través de les institucions
economiques internacionals i la Uni6é Europa. En certa mesura, la Unié Europea sera el cami triat per
alguns governs per entrar en el procés de liberalitzacio esquivant el debat nacional i rebuig social que
suposa el desmantellament de I’estat del benestar. Es a dir, tot i que les politiques dels organismes
internacionals depenen de les decisions dels governs nacionals, sovint es presenten les seves

. . L - 162 -
directrius com obligacions de les quals finalment ningli no se’n fa responsable””. En els paisos

11 £s en aquests anys que el socialisme francés, protagonista del model d’estat del benestar i intervencio
publica, abandona paulatinament els principis d’intervencié de 1’estat (renuncia al pla de nacionalitzacions).
Aquest canvi d’orientacié anuncia el que posteriorment viura el socialisme espanyol en el poder; si bé el PSOE
s’havia presentat a les eleccions amb un programa similar, en les grans linies economiques, al frances, també
imitara als veins gals en el gir cap a posicions menys intervencionistes.

192 [ estudi de Borrat (1993) sobre el tractament del procés d’adopcié de I’euro (el post-Maastrich) als
principals diaris europeus assenyala precisament Espanya com un dels paisos amb un menor debat public.
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occidentals les pressions liberalitzadores arriben fonamentalment a través del GATT —General
Agreement on Trade and Taxes—, reconvertit al 1995 en Organitzacié6 Mundial del Comer¢ (mentre
el Banc Mundial i ’FMI tenen un paper més actiu en els paisos menys industrialitzats que reben els
seus ajuts i assessorament).

La Ronda Uruguai del GATT que va finalitzar al 1993 va posar en 1’agenda politica mundial
una major liberalitzacid, no només del comer¢ de bens, el seu objectiu tradicional, sind que també
dels serveis (GATS) —entre els quals les telecomunicacions i I’audiovisual—, dels drets de propietat
intel-lectual (TRIPS) i de les inversions internacionals (Acord Mundial sobre Inversions, AMI).
També es va aprovar la constitucid6 d’un organisme permanent en substitucié de les rondes de
negociacio: naixia 1’Organitzacié Mundial del Comerg, que com a principal novetat incorpora un
sistema de resolucid de conflictes i de represalies conjuntes que atorga una autoritat considerable a
I’organitzacié sobre les mesures i politiques dels estats membres (per exemple, la politica de
liberalitzacio de la propietat intel-lectual i proteccidé de patents té una influéncia cabdal sobre les
politiques sanitaries, especialment dels paisos més pobres).

Respecte de les inversions, 1’oposicié suscitada per ’AMI ha fet que es desestimés en favor
d’una negociacio gradual, que ha tornat a quedar ajornada en la reuni6 de Mexic de 2003. L’acord
TRIPS sobre els drets de propietat intel-lectual i patents es va aprovar al 1994, tot i que posteriorment
s’ha hagut de revisar per incloure algunes salvaguardes a la biodiversitat i als drets sanitaris. La
liberalitzacio dels drets de propietat intel-lectual ha impulsat una re-regulacioé en aquest camp, en la
qual s’emmarca la revisio legislativa dels drets d’autor que afecta la industria de la comunicacio i la
cultura. La gestio de drets de propietat intel-lectual ha anat esdevenint una activitat cada cop més
rellevant, que mediatitza I’accés de continguts als circuits de difusio. Finalment, la liberalitzacio dels
serveis ha anat avangant amb els acords de 1997 sobre el comer¢ de productes de tecnologia de la
informacio, telecomunicacions i serveis financers, tot i que resten encara serveis subjectes a
negociacioé o a excepcions, com son els serveis publics i I’audiovisual.

Tot i que en la negociacido del GATS l'audiovisual quedara sotmes a clausules d’excepcio
cultural que permeten el manteniment de politiques proteccionistes, la liberalitzacio de les
tecnologies d’informacid, telecomunicacions i serveis financers afectara a la dinamica del mercat
televisiu i de la indistria informativa en conjunt. Per una part, la liberalitzacié d’aquests serveis
possibilita el desenvolupament de les bases de dades i circuits d’informacié empresarials (tant de
I’empresa cap a enfora com a la inversa), que acompanyen a les noves formes de gestio i que, des del
punt de vista de les empreses de la comunicacio, apareixen com a fonts o proveidors d’informacio
amb una gran capacitat de generar i gestionar informacio-matéria primera. Per altra part, les empreses
que s’ocupen d’aquests serveis liberalitzats buscaran aplicacions que els permetin millorar la
rendibilitat de les inversions, essent 1’audiovisual i internet, amb les possibilitats de comerg

electronic, dos dels ambits preferents en aquesta estrategia. A més, 1’analisi de la propietat i el
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finangament de les empreses de televisio i del conjunt de la industria de la comunicacié mostra com
aquests serveis liberalitzats —tecnologies de la informacid, telecomunicacions i serveis financers—
tenen de fet més capacitat per influir en la dinamica de la inddstria de la comunicaci6 i la cultura que
no pas les propies empreses culturals subjectes a clausules d’excepciod proteccionistes.

Des del punt de vista politic, els debats i decisions de ’OMC, com d’altres instancies
internacionals, esta molt influenciada per 1’accidé de pressido o lobbie dels grups empresarials, que
utilitzen aquestes instancies per posar en I’agenda politica mesures que van en la linia dels seus
interessos. La pressio que les empreses de la comunicacid han exercit en el procés de liberalitzacio de
les comunicacions i en 1’adopcio de politiques de suport al sector no son, doncs, un fenomen aillat,
sind que també es poden veure en altres camps de 1’accid politica. El Corporate European
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Observatory - (1999) destaca el paper que han jugat les grans empreses en 1’adopcié de politiques

neoliberals, amb la creaci6 de grups industrials com la Taula Rodona Europea d’Industrials (ERT)'®*.

Finalment, el context politic internacional dels anys noranta no es pot explicar sense fer
referéncia a la caiguda del bloc soviétic a final dels anys 80. S’inicia una recomposicié de 1’ordre
mundial, que introdueix una major incertesa per a l’activitat empresarial, i que requerira de la
televisi6 1 de la industria cultural en conjunt noves formes de representacid. L’equilibri politic forjat
després de la segona guerra mundial es desplomava posant fi a la guerra freda de la que els Estats
Units apareixen com el guanyador clar. Aix0 suposa la fi del bipolarisme que havia caracteritzat les
relacions internacionals i que condicionava també en molts aspectes les politiques nacionals dins de
cada bloc. Amb la caiguda del bloc comunista i 1’expansi6 de les forces del capital (grans empreses,
mercats financers) s’inaugura una nova etapa de recomposicido dels poders, on els Estats Units
adoptaran un paper hegemonic que no evita, perd, un degoteig de conflictes armats on les victimes
son, majoritariament, civils. Els anys noranta s’inicien amb la invasiéo de Kuwait per Iraq i la Guerra
del Golf al 1991, on els EUA assumeixen el paper de lider mundial, recolzats en la seva forga militar,
la influéncia politica que exerceixen en els organismes internacionals i la seva poténcia economica,
matisada: la UE i el Jap6 tenen un pes important en el financament de les intervencions militars
internacionals. Aquest liderat, perd, no amaga I’emergencia d’altres conflictes en 1’ordre politic
mundial, especialment entre els paisos més rics i en desenvolupament, que es manifesta en una

creixent desigualtat i en conflictes, molts d’ells de caracter intern tot i que amb finangament i armes

19 E] Corporate European Observatory (CEO) és un grup de recerca europeu sobre les relacions entre el poder
politic i economic de les grans empreses i els seus grups de poder i les qiliestions de democracia, equitat i
justicia.

1% Alguns altres grups de pressié que han tingut un paper significatiu en les negociacions del GATT i I’'OMC i en
les posicions dels paisos membres han estat la patronal europea UNICE, la Federacié Europea d’Associacions de
la Industria Farmacéutica, la Xarxa Europea de Serveis i el Grup de Liders Europeus de Serveis; el Comité de
Propietat Intel-lectual i el Consell Nacional de Comer¢ Exterior dels EUA; el Grup de Liders Financers i la
Xarxa d’Inversions, Didlogo Comercial Transatlantico, Cambra Internacional de Comer¢ (UE-EUA). Aquests
grups reuneixen, cada un, executius i directius de les empreses més importants de cada sector que actuen com a
consultors de les institucions, en alguns casos a petici6é d’aquestes. (CEO)
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del mercat internacional, pel control dels recursos i el poder (per exemple, Somalia, Ruanda, el
Congo, Uganda, Niggria, Sierra Leone, Colombia). En molts d’aquests conflictes és significatiu el
paper que juguen alguns dels actors que estan guanyant pes politic, com la indistria de les armes, les
mafies i les grans multinacionals.

La recomposicid politica internacional també té un punt important en els paisos musulmans on
I’integrisme islamista s’erigeix com principal forca opositora als régims autoritaris que havien estat
recolzats pels dos blocs en la seva estratégia geopolitica mundial. Des de la revoluci6 iraniana de
1980, I’islamisme, amb les seves diverses variants, entrara amb forca com a opcid politica oposada a
occident i al model de capitalisme global. La major part del mén musulma es mantindra, perd, amb
régims politics personalistes alineats amb occident, un creixent empobriment que conviu amb la
desigualtat economica, greus deficiéncies socioculturals, i una oposicio politica que queda marginada

del sistema politic oficial'®’

. Orient Mitja, amb el conflicte israelo-palesti, els pous de petroli, la
geoestratégia del punt de connexi6 entre tres continents, i I’encadenament de conflictes interns i entre
paisos, durant els anys noranta tindra una gran protagonisme en les relacions politiques i
economiques internacionals. La Guerra del Golf de 1991 marca un punt d’inflexio a la zona, amb el
desplegament militar nord-america que 1’acompanya i la implicaci¢ directa d’aquests pais (per sobre
de les Nacions Unides) i les seves transnacionals en la politica local (posada en marxa del Pla de Pau
per a Palestina, acords amb 1’ Arabia Saudita i les altres monarquies del Golf Pérsic, control parcial
sobre Iraq, nova politica amb Iran).

A final de la década, pero, comencen a fer-se patents les limitacions de la politica nord-
americana a la zona, amb ’estancament del Pla de Pau i la segona intifada palestina, la supervivencia
del régim iraquia de Saddam Hussein, i I’extensi6é d’un islamisme cada cop més bel-ligerant amb els
Estats Units. Amb els atemptats de 1’11 de setembre del 2001 a Nova York, la politica nord-
americana a la zona avancara cap a una major intervencid, de manera que, ja sigui a través
d’intervencions armades (Afganistan, Iraq) o merces a aliances politiques (Paquistan, republiques ex-
sovietiques asiatiques, paisos dels Golf), els EUA aconsegueixen una influéncia més directa sobre la
zona i els seus recursos naturals i linies de transports i comunicacions.

Aquesta recomposicio de ’ordre internacional planteja diversos elements a tenir en compte en
I’analisi de la mercantilitzacié de ’audiovisual. La fi del bipolarisme capitalisme/comunisme, junt
amb la propia evolucié economica, planteja unes divisions i representacions del mén amb un major
pes dels factors regionals i culturals, i anira introduint noves fonts de competéncia en els mercats

informatius-culturals. L’increment de la immigracié6 que acompanya aquests processos politics i

195 T a suspensié de les eleccions argelines de 1991 que donaven el poder als islamistes és el cas més conflictiu, i
mostra tant les presions d’occident (dels estats i de les empreses) per evitar la pujada al poder dels islamistes,
encara que sigui contravenint les decisions democratiques, 1 també la incapacitat d’aquests grups d’articular
respostes no violentes.
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economics també introdueix nous publics i noves ofertes en els mercats dels paisos occidentals, amb
un augment de la recepcio via satel-lit.

La major complexitat en les relacions internacionals, per altra part, planteja problemes
d’organitzacié empresarial en els mitjans de comunicacid, per l’elevat cost de la informacio
internacional. Ja hem vist que les televisions privades tenen una menor despesa en corresponsalies
propies, i opten en major mesura que els ens publics per la compra d’informacions d’agéncia. En
aquest sentit, I’intens procés de canvi en la situacio internacional i la diversificacié de conflictes
contrasta amb una estructura economica de la informacié mundial on es manté amb poques
alteracions el predomini de les grans agencies dels principals paisos occidentals i una simplificacio
espectacularitzant de la funcié informativa de la televisio i la rentncia per part de les televisions
privades a la funci6 formativa.

Malgrat aix0, els avencos en tecnologies de telecomunicacions i especialment internet han
afavorit la circulacié d’informacions de diversa procedencia. La televisio, pero, continua essent un
dels mitjans fonamentals en la creacid d’esquemes interpretatius de 1’ordre mundial, i tindra un paper
clau en la redefinici6 d’amics/enemics i perills internacionals. L’impacte televisiu d’alguns
conflictes, com el de ITugoslavia o el propi atac a les Torres Bessones de Nova York, condiciona la
resposta de les opinions publiques i sera un element que intervé en unes decisions politiques
internacionals que no es poden desvincular de la globalitzacié economica.

Aquest son, doncs, alguns dels elements principals del context politic general que tindra el seu
reflex també a ’estat espanyol. El procés de reconfiguracié politica internacional formara part dels
escenaris estratégics de les empreses, especialment d’aquelles d’abast multinacional. Es tracta d’un
escenari conflictiu i complex, que reforca estratégies de control sobre els recursos fonamentals, com
son els transports, linies de comunicacid, serveis financers i recursos naturals estratégics. En la
mateixa linia, el control de la informacio i de les imatges publiques esdevindra també un factor de la
planificacié empresarial, en un mercat internacional clarament dominat per la industria nord-

americana.

7.2.2. La politica espanyola

L’analisi del context politic en el periode d’estudi d’aquesta tesi es divideix en dos apartats: en
primer lloc, un repas de I’evolucid politica en termes electorals, i en segon lloc un repas de les linies
politiques més significatives que indiqui com es resolen les qliestions relatives a la seguretat, riquesa,
igualtat i justicia, assenyalant alguns dels elements més destacats de les politiques que s’adopten.
L’evolucio del context politic té& repercussions directes en 1’activitat televisiva en tractar-se d’un
servei amb un elevat grau d’intervencio publica. Aixi, els canvis politics afecten a la regulacio del

sector i a les decisions sobre 1’accés al negoci televisiu, aixi com a la propia activitat de produccio i
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difusio televisiva de I’estat. Per altra part, el context politic pot introduir riscos, o certeses, en la
gestio empresarial, especialment en el cas d’empreses que, com les que s’analitzen en aquest text,
gestionen un canal de comunicacio social a través del qual s’han de garantir dos drets com la llibertat
d’expressio i el dret a la informacio.

Igual com amb I’evolucié economica, la politica espanyola als anys vuitanta esta relacionada
d’una banda a la transicié a la democracia i per altra part amb la integraci6 als organismes politics
occidentals (primer a la OTAN i després a la UE). La reconversio de les institucions franquistes, el
desplegament de ’estat de les autonomies i els serveis publics, i la integracio europea i atlantica son
els processos generals més destacats de la politica espanyola fins a final dels anys vuitanta. Després
de set anys de transicid presidits per la Union de Centro Democratico en qué es defineixen les
institucions de la democracia (legalitzaci6 dels partits, aprovacido de la Constitucio i els Estatuts
d’autonomia, pactes de la Moncloa) al 1982 guanya les eleccions el partit socialista PSOE per
majoria absoluta que es repetira en el segiients mandats, fins al 1993, tot i que el suport en vots es
redueix progressivament.

El PSOE renuncia en el seu primer mandat a dos punts significatius del seu programa:
I’oposicio a ’OTAN i el programa economic de nacionalitzacions; i se situa per tant, en la linia de les
grans tendéncies politiques europees. El cop d’estat de 1981, per altra part, tindra com a efecte un
reforcament de la monarquia parlamentaria democratica, perd també contribueix a tancar el debat
entorn el model territorial que s’havia obert amb la LOAPA (Ley Orgénica de Armonizacion del
Proceso Autondmico), mostrant els limits al reconeixement practic de les diferéncies nacionals dins
I’estat. Aquest debat territorial coincideix amb la posada en marxa de les dues primeres televisions
autonomiques, Euskal Telebista (ETB) i Televisio de Catalunya (TVC) que es presenten precisament
com una iniciativa politica propia distintiva de les comunitats historiques. E7B i TVC son les
primeres en trencar el monopoli de 7VE, amb un objectiu politic i cultural, tot i que també economic,
d’impuls al desenvolupament d’activitats de produccié audiovisual.

La reconversioé economica que es produeix aquests anys provocara alguns conflictes laborals
importants, que tenen el punt més algid en la vaga general de 1986. Aquesta data marca la separacio
entre la UGT 1 el PSOE i I’alianga entre els dos grans sindicats, UGT i CCOO. Altres temes de
conflicte politic que es mantenen en aquest periode estan relacionats amb el desplegament de 1’estat
de les autonomies, amb el conflicte basc com a punt calent (amb ETA, grups ultra-dretans i el
terrorisme d’estat), perd amb altres elements polémics (especialment a 1’entorn de la LOAPA).

La crisi de ’oposicié conservadora, immersa en un procés de renovacio dels seus membres i
els seus suports per allunyar-se de la identificacié amb el régim anterior, afavoreix les majories
socialistes 1 deixa més espai també per als partits de les diferents nacionalitats i regions de 1’estat, que
en aquests anys aconsegueixen la preseéncia més ampla en el Parlament espanyol. Amb tot, no sera

fins al 1993, quan el PSOE perd la majoria absoluta, que tindran un paper clau per mantenir el govern
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socialista en minoria i obtenir alguns avencos en transferéncies a les comunitats autonomes (policia,
alguns aspectes fiscals). Aixi doncs, la reconfiguracio de la industria informativa espanyola i més
concretament, la posada en marxa de la televisid privada, es produeix en un periode de majories
absolutes, tant a Madrid, com a Euskadi i Catalunya, cosa que condicionara les possibilitats i

estratégies empresarials en aquest camp.

7.2.2.1.- Evolucio electoral

La década dels noranta comenga amb la tercera majoria absoluta del PSOE (eleccions de 1989)
i acaba amb la majoria absoluta del Partido Popular (eleccions de 2000). Enmig hi ha dos governs en
minoria, primer del PSOE (eleccions de 1993) i després del PP (eleccions de 1996), amb el suport
dels nacionalistes del Convergeéncia i Uni6é (CiU), Coalicion Canaria (CC) i Partido Nacionalista
Vasco (PNV). La cronologia de les eleccions i la seva coincidéncia amb els cicles de negoci i canvis
en la propietat de la televisio privatitzada és el primer element a destacar en la relacidé entre
I’evolucio politica i la mercantilitzacié de 1’audiovisual.

La crisi provocada pels casos de corrupcio en el financament del PSOE, els judicis per
terrorisme d’estat contra les maximes autoritats del Ministeri de I’interior, i la corrupcio en la cipula
de la Guardia Civil, s’afegeixen a les males xifres de ’economia —atur, déficit public, davallada de
la inversio— 1 el desgast propi de deu anys de govern per trencar la majoria absoluta del PSOE al
1993. La major incertesa politica que es presenta en aquestes eleccions coincideix amb canvis
significatius en l’accionariat de les televisions i amb una reestructuracio general en la industria
informativa. Els primers canvis es produeixen el mercat de premsa escrita amb la posada en marxa al
1990 del diari £/ Mundo i ’adquisicié d’El Independiente i Diari de Barcelona per part de la ONCE,
dos grups que introduiran una major bel-ligerancia informativa respecte les politiques socialistes.
Me¢és a prop de les eleccions es produeixen uns altres dos canvis, aquests més favorables al PSOE:
I’absorcié d’Antena 3 Radio per part de Prisa i la substitucié de Godo i Prensa Espaiiola pel grup
Zeta al front d’Antena 3 TV.

El Partit Popular, perod, no aconsegueix desbancar als socialistes fins a les eleccions segiients
amb un resultat que 1’obligara també a arribar a acords amb els nacionalistes bascos i catalans per
assegurar 1’estabilitat del govern en minoria. La crisi de liderat que suposa la retirada de Felipe
Gonzalez i els problemes interns que s’obren en el PSOE faciliten 1’accié de govern popular que es
veura empesa també per una conjuntura economica favorable que porta a la majoria absoluta del
partit conservador a les eleccions de I’any 2000. El canvi de govern anira associat, com hem vist, a un
altre procés de reestructuracio en la industria informativa protagonitzat per I’entrada de Telefonica,
empresa en la qual el govern manté un vot de qualitat, en el mercat televisiu, radiofonic i1 de premsa

escrita.
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El resultat electoral favorable al PP respon també al retrocés d’Izquierda Unida que paga la
seva politica d’enfrontament amb el partit socialista i es queda a les antipodes del seu projecte per
sobrepassar els socialistes i convertir-se en la for¢a d’esquerres hegemonica, al no aconseguir
atansar-se a un PSOE en crisi. Els partits nacionalistes de Catalunya, Pais Basc i Galicia, en canvi,
guanyen posicions en termes de vots, tot i que en aquesta legislatura de majoria absoluta popular és
en la que els partits estatals tindran més pes a la cambra parlamentaria (el 85% dels escons).

L’espectre de partits politics havia anat canviant al llarg dels vuitanta amb la desaparicio de
I’UCD 1 els intents de recomposar el mapa de la dreta i centre-dreta espanyola. El Centro
Democratico i Social, successor de ’UCD, anira perdent vots, fins desapar¢ixer a les eleccions de
1993, mentre que Alianza Popular viu un procés de reforma per centrar les seves posicions allunyant-
se d’una excessiva identificacié amb I’anterior régim dictatorial. El canvi de nom amb les successives
aliances electorals —d’Alianza Popular a Coalicion Popular i finalment, a partir de 1989, Partido
Popular—, és paral-lel al canvi de liderat —Manuel Fraga, Herndndez Mancha, i José Maria Aznar—
, que escenifica una reforma del partit en la linia d’integrar els diferents sectors de la dreta espanyola,
conservadors, liberals, democristians. També en D’altre extrem de 1’espectre politic hi ha una
recomposicio al llarg dels vuitanta que culmina amb la creaci6 d’Izquierda Unida (IU) que es
presenta a les eleccions ja al 1986 en substitucié del Partido Comunista de Espafia, agrupant a les
diverses forces a 1’esquerra del PSOE. Aixi doncs, a nivell estatal, el panorama politic als anys
noranta se simplifica respecte de la década anterior, amb dos grans partits, PSOE i PP, de centre-
esquerra i centre-dreta respectivament, i IU situada a 1’esquerra del PSOE amb un posicionament
critic respecte del model capitalista.

A diferéncia d’altres paisos europeus a Espanya no es consolida cap de les operacions per crear
un partit liberal, opcid que es reparteix entre els sectors més centristes de PP i PSOE i en algunes de
les opcions politiques de les diferents comunitats autonomes; i tampoc no trobaran espai les
iniciatives d’ultra-dreta, que es quedaran bé en partits minoritaris sense representacié o s’integraran
en 1’ala dreta del PP. L’aparici6 de la televisio privada, doncs, es produeix en un escenari de
bipartidisme dominat pel PSOE, que sera substituit per PP al 1996, i matisat per la preséncia de
forces politiques no estatals. Aquest bipartidisme es correspon amb un sistema televisiu on, a més de
la televisio publica, generalment favorable al govern, només hi ha dues televisions gratuites, que
convertiran 1’opcid politica en un dels eixos de competéncia. Aixi es pot veure com ’entrada de
Telefonica a Antena 3 TV es tradueix en un gir de Telecinco cap a posicions més critiques amb el
govern, no només per un calcul politic (pel qual potser s’hauria d’esperar una proximitat entre el
govern del PP i la televisio de Berlusconi-Correo) siné per un calcul de mercat, ja que el public de
centre-esquerra es quedava sense una oferta informativa televisiva de la seva linia politica. Aixi
doncs, les caracteristiques del mercat televisiu s’adiuen amb un creixent bipartidisme politic, ja que

al no haver-hi més canals, les dues televisions en obert es repartiran els dos grans segments politics.
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El mapa politic es completa amb els partits de les diferents regions i nacions de ’estat, on es
poden distingir diverses tendéncies. Només a Catalunya, el Pais Basc i Canaries hi ha governs de
partits no estatals (CiU, PNV i CC, respectivament). A Navarra, el Pais Valencia, Arag6 i Andalucia,
els partits propis es defineixen com a regionalistes (a Navarra també hi tenen un pes important els
partits nacionalistes bascos PNV i HB) i tenen un major lligam amb les opcions estatals: UPN ¢és el
referent del PP a Navarra, mentre que a Valencia, tot i que el PP manté una candidatura propia, Unio
Valenciana es manté en la seva orbita; a Andalucia i Aragd, també hi ha opcions regionalistes des
dels primers anys de la democracia, amb el Partido Andalucista i el Partido Aragonés Regionalista (i
la Chunta Aragonesa posteriorment), que es mantindran prop del PSOE, integrant diversos governs en
coalici6 ja sigui a nivell autonomic com municipal. A Galicia, en canvi, no sera fins a les eleccions de
1996 que el Bloque Nacionalista Galego, després d’atenuar les posicions d’extrema esquerra i
abandonar el suport a la lluita armada, assoleixi uns resultats significatius enfront el predomini del PP
i el PSG-PSOE. Finalment, a la resta de comunitats hi ha un clar predomini de les forces politiques
estatals, que conviuen amb algunes formacions regionalistes de molt poc pes.

Aixi doncs, en el mapa politic espanyol, a I’eix esquerra-dreta, se li suma un eix territorial, on
Euskadi i Catalunya apareixen com els territoris amb un ventall d’opcions politiques no-estatals més
ampli i amb més suport'®’, mentre que a les altres comunitats els partits propis son de caracter
regionalista i, donat el seu menor suport en termes de vots, juguen un paper frontissa entre les dues
forces estatals. Aquesta estructura politica té el seu reflex en el mercat informatiu, tant en termes de
demanda com d’oferta. Les comunitats amb una major diversitat politica tenen una major oferta de
mitjans, i també uns indexs de consum més elevats, en correspondencia també amb rendes més altes.

Hem vist com a Catalunya i Euskadi s’hi registren uns elevats indexs de consum cultural, que
es decanta preferentment per les opcions informatives d’empreses del territori que limiten el
predomini dels grans grups estatals. El periode de majories relatives amb el suport dels grups politics
d’aquestes comunitats coincideixen amb la major expansié de grups com el Correo, que consolidara
la seva posicid en el mercat estatal televisiu, Godo o Zeta. En el cas de la televisi6 i la radio, son les
empreses publiques d’aquests territoris les que exerceixen la major competéncia als grups privats
espanyols.

La complexitat del mapa politic es relaciona sobretot amb 1’estructura dels mercats de mitjans
de comunicacié amb funci6é informativa. En el cas de la televisio aquesta relacio és més matisada ja
que no s’han desenvolupat els mercats autonomics privats, perd si que s’aprecia en una major
audiéncia de les televisions publiques autonomiques i en I’audiéncia dels diferents informatius. En

aquest sentit, cal tenir en compte que precisament les televisions autonomiques que tenen més

166 A Euskadi, a més del PP i el PSE-PSOE, hi trobem el PNV i Eusko Alkartasuna, amb responsabilitats de
govern autonomic, Euskadiko Ezquerra (finalment integrat a EA) i Herri Batasuna. A Catalunya, al PP i PSC-
PSOE, s’hi sumen CiU (al govern des del 1980), el PSUC i posteriorment Iniciativa per Catalunya, i ERC.
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seguiment son les de Catalunya i Pais Basc, on hi ha governs de partits nacionalistes; ¢és a dir,
d’opcions politiques que tenen un accés limitat a les televisions de cobertura estatal. En canvi, en
comunitats governades pel PSOE o el PP les televisions autonomiques tenen menys opcions per
diferenciar-se i competir per I’audiéncia en termes d’orientaci6 politica.

Finalment, el nivell de participacié electoral completa la descripcié del mapa politic. Després
dels maxims de participacié a les primeres eleccions democratiques (78,83% al 1977) 1 a les
eleccions que confirmen el canvi politic (79,97% al 1982), la participacié electoral va disminuint fins
a valors inferiors al 70%. Respecte del periode que ens ocupa, les dues cites electorals amb major
participacio son les de 1993 i 1996 (76,4% i 77,38%, respectivament), que donaran lloc als governs
en minoria del PSOE i PP, respectivament, i que son les que atorguen un major pes a les candidatures
no estatals. En canvi, la baixa participacido de 1989 i 2000 (69,74% i 68,71%, respectivament) es
tradueix en majories absolutes per als dos partits i una rebaixa del pes dels partits no estatals. A més
de I’elevat index d’abstencio, I’evolucid electoral als noranta presenta també un creixement dels vots
en blanc, que ofereixen alguna pista sobre la perdua de confianga en els partits politics.

En tot cas, el nombre total de persones que no participen de 1’eleccié dels representants dels
partits ha anat en augment al llarg del periode d’estudi, tenint en compte, a més de ’abstencio i els
vots blancs i nuls (que sumen a I’entorn del 23 % al 1993 i 1996 i del 32% al 2000), I’increment dels
exclosos del procés electoral que acompanya a 1’augment de ciutadans immigrats. També és
considerable, tot i que decreixent, el percentatge de vots que queda sense representacid
parlamentaria. Al 1989 queda sense representacio el 14% dels vots, al 1993 el 10%, al 1996 el 6,73%
ial 2000 el 4,78% (Morata, 2001).

Taula 156: evolucié de la participacié electoral a Espanya

1993 1996 2000
Total vots a candidatures 23.403.185 24.802.931 22.814.467
vots blancs 188.679 243.345 366.823
vots nuls 126.952 125.782 158.200
Total vots 23.718.816 25.172.058 23.339.490
Abstencid 7.311.695 7.359.775 10.630.150
Cens 31.030.511 32.531.833 33.969.640
% blancs sobre cens 0,61 0,75 1,08
% nuls sobre cens 0,41 0,39 0,47
% blancs sobre vots 0,80 0,97 1,57
% nuls sobre vots 0,54 0,50 0,68
abstencio % 23,56 22,62 31,29

Font: INE
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L’analisi de la participacio electoral a Espanya de Boix i Riba (2000) arriba a la conclusi6 que,

a diferéncia dels Estats Units'®’

, en el nostre pais els factors individuals de riquesa, formacio6 o nivell
cultural no resulten significatius per explicar I’evolucié de I’abstencid. En el cas espanyol la
participacio estaria més lligada a factors socials i de calcul politic, de manera que l’abstencio
augmenta en moments de satisfaccid politica i alla on hi ha un menor desenvolupament de les
organitzacions politiques (partits o associacions), i per contra, la major mobilitzacié electoral
respondria a calculs estratégics de 1’electorat en moments de major confrontacio. Perd és precisament
en la formacido d’aquests calculs estratégics on si que poden jugar un paper determinant les
diferéncies socioeconomiques, en tant que hem vist que resulten el principal factor per definir ’accés
a la informacio i el consum cultural que intervenen en aquesta valoracio politica estratégica.

Els mitjans de comunicacio, les enquestes d’opini6 i les diferéncies en 1’accés a les
informacions —de premsa, radio, televisio, internet, grups de noticies— per part dels diferents grups
socials o individus son doncs, elements que caldria considerar per valorar la major o menor
participacio electoral, les demandes que es fan als partits i el sentit del vot. En aquest sentit, s’ha de
tenir en compte que en una situacié de mercat de la comunicaci6 privatitzat, les empreses tenen una
intervencio privilegiada en la formacio6 dels calculs estrategics, que té a veure amb els seus interessos
politics pero també amb les propies logiques economiques que regeixen la gestio dels mitjans de
comunicacio.

En tot cas, el model d’estat de benestar europeu proporciona un element d’implicacié major
per als grups més desafavorits, que tenen aixi una major rellevancia per als partits. Es tracta
precisament dels grups amb una utilitzacié de mitjans de comunicacié i un consum cultural menys
diversificats, cosa que atorga un major pes politic a la gestio televisiva, ja que és el mitja que té més
incidencia informativa sobre aquests sectors. En aquest sentit resulta significativa la relativa sorpresa
que va suposar la majoria absoluta del PP a les eleccions del 2000, que es va fonamentar precisament
en ’augment del vot en arees urbanes i entre els grups de rendes baixes, en un context d’augment de
les desigualtats. Els déficits 1 condicionants de la representacié de determinats temes i actors en la
televisio mercantilitzada'®®, i la concentracié de quota informativa que aquest mitja té sobre aquests

sectors socials i arees geografiques son dos factors que poden oferir elements per a I’analisi.

17 Galbraith (2000) assenyala la creixent manca de participacié dels sectors socials menys afavorits en els
mecanismes de la democracia representativa com un dels factors que explica els canvis en el model politico-
economic nord-america a partir de I’era Reagan, en una de les democracies amb els indexs més baixos de
participacio electoral—als elevats indexs d’abstenci6 s’hi ha de sumar un creixent nombre de persones excloses
dels censos electorals. El poder de la majoria satisfeta, que és la que va a votar, se sustenta, entre d’altres, en les
dificultats per assolir un debat democratic en ’entorn de “pensament comode” al que sens dubte ha contribuit el
sistema de comunicacié més mercantilitzat.

1% 1 *accés a la televisié com a font o referent narratiu, com a participant, com a productor i/0 com a emissor esta
condicionat per les estratégies empresarials i els criteris de programacio, que han de combinar els interessos i
composicid de I’audiéncia amb els interessos o demandes dels anunciants, centrals de compra i agéncies.
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L’evolucio politica s’ha de valorar, doncs, tenint en compte que el sistema electoral espanyol
es caracteritza per ser poc proporcional i moderador de les opcions politiques, i compta amb el nivell
de participacié més baix de la Uni6 Europea (Anduiza i Méndez, a: Alcantara i Martinez, 2001), cosa
que atorga una major rellevancia als partits majoritaris i als seus liders. A més, el sistema politic
espanyol presenta molts mecanismes que actuen com a corretja de transmissio entre les majories
parlamentaries i altres institucions del poder politic —entre elles RTVE 1 altres autoritats com les del
poder judicial—. Aquesta situacié contrasta amb algunes de les conclusions que es poden trobar en
I’estudi col-lectiu editat per Alcantara i Martinez (2001) de manera rellevant per valorar les relacions
entre la mercantilitzacié de la televisio i I’entorn. Per una part Minguez destaca, en relacio a la
cultura politica espanyola, la poca confianga en els partits politics (el 30% de la poblacié no en té
gens, i el 51,2% poca) i un sentiment majoritari de no poder influir (74%) ni tan sols interessar
(70%), als governants. Goma i Subirats, per altra part, destaquen la poca incidéncia dels partits i els
sindicats sobre les decisions dels governs, que contrasta amb la importancia que tenen les
negociacions sectorials, excloses de debat public, que mantenen el govern (i les autoritats estatals en
general) amb 1’empresariat (Goma 1 Subirats, a: Alcantara i Martinez, 2001).

Aixi doncs, ens trobariem amb un sistema que afavoreix els partits grans, la formacio de
majories de govern clares i I’extensio de I’aritmetica electoral a la gestié publica (nomenament de
carrecs i organs superiors, repartiment d’espais publics), en un marc on, en canvi, tant el propi partit
com els ciutadans tenen poca capacitat, i poca esperancga, en incidir en les decisions dels governs i en
general sobre les elits dels partits.

Aquest és I’escenari on s’ubiquen els mitjans de comunicacio, la televisid entre ells, com a
actors politics, i que qliestiona sobre la relacié entre I’audiovisual mercantilitzat i el context politic.
Si els ciutadans, els partits i els sindicats tenen poca capacitat com a actors politics, per on passen els
processos de formacio de les politiques publiques? Tal i com s’assenyalava per descriure la revolucio
conservadora al comencament d’aquest apartat, les empreses, i més particularment les grans
multinacionals industrials 1 financeres, apareixen com els actors amb més capacitat d’influencia
politica, en un moment en qué els mitjans de comunicacido —actors politics— estan també integrats
en les seves estructures i xarxes empresarials. Aquests mitjans, les inversions creixents en politiques
de comunicacio i la seva actuacio de lobbie a través d’organitzacions sectorials son els instruments de
pressio 1 influéncia politica de les empreses, a més de la seva capacitat per incidir en 1’evolucio
economica.

Halimi (2002) descriu amb nombrosos exemples el periodisme “de mercat” i les seves
relacions amb el poder politic i economic. Propietat dels principals grups empresarials, el mitjans
actuarien com a “guardians” del poder economic incidint, amb la seva seleccid de temes, fonts,
enfocs i actors, en el reforg de les elits politiques, economiques i culturals, i en la reduccié dels temes

i termes subjectes a debat public. Per al cas espanyol, trobem també nombrosos exemples de les
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relacions entre uns mitjans concentrats sota la propietat d’uns pocs grups empresarials i els grups
politics i econdomics hegemonics. Cacho (1999), Muns6 (2001) i Mir6 (1997) il-lustren les relacions
entre Prisa, RTVE i Zeta, respectivament, amb el poder politic, posant de relleu la complicitat entre
els grans mitjans i els governs 1 les elits politiques i economiques més en general. Les analisi del
tractament donat a diversos conflictes politics'® també proporciona evidéncies, en aquest cas del
seguidisme dels mitjans respecte les posicions governaments (amb utilitzacié no contrastada de fonts
oficials, sobre-representacio de certs actors i silenciament d’altres, reiteracioé sobre determinats fets i
valoracions que acaben apareixent com a naturals, entre d’altres). Les relacions entre mitjans i poder
economic a Espanya han rebut menys atencié des de metodologies d’analisi de continguts, pero en
general es tractaria més aviat d’una relacid de silencis i accents (és a dir, allo de que no es parla i el
que es publicita), i de la disponibilitat per part del poder economic que recolza els principals grups de
comunicacié d’una eina de pressio politica que complementa ’acci6 de les negociacions sectorials i
I’activitat de lobbie que caracteritza la formacié de politiques publiques tant a nivell nacional com
internacional.

Cal tenir en compte, doncs, aquests aspectes per valorar la relaci6 entre la televisio
mercantilitzada i 1’acci6 politica a I’Espanya dels anys noranta, les linies principals de la qual es

presenten a continuacio.

7.2.2.2.- Les Ilinies politiques

Les politiques publiques defineixen els factors administratius, legals i reguladors que
emmarquen les operacions de les empreses televisives. Aquests factors poden ser restrictius per a
I’activitat privada, com ho és la regulacio de ’accés a les freqiiéncies televisives, pero també poden
ser de suport a I’activitat empresarial, ja sigui a través de politiques d’ajuts i mesures proteccionistes
especifiques per al sector audiovisual, com de la regulacio més general de les activitats economiques,
que afecta a qiiestions com els salaris o les condicions de finangament. A més, i tal com ja s’ha anat
insistint, la televisio ocupa un lloc important en els processos politics, de manera que la relacio entre
’activitat de les empreses que gestionen els canals de difusio televisiva i les linies politiques té també

una dimensio simbolica o comunicativa.

a) Liberalitzacié economica

1% Vazquez Montalban i altres (1991), Batista (2001).
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El tercer mandat del PSOE que s’inaugura ’octubre del 1989 estara marcat en 1’area
economica per la crisi de comencament dels noranta, ’inici del procés de liberalitzacio i I’aprovacio
del procés d’uni6 monetaria al 1992 amb la fixacio dels criteris de Maastrich.

La liberalitzacio dels sectors economics subjectes a diferents graus de gestio publica és una de
les constants de la década, com ja s’ha comentat en 1’apartat dedicat a I’evolucié econdmica. Les
telecomunicacions, la televisio, els mercats de capital, el sector energétic i el sol son els ambits en
qu¢ més avanga el procés de liberalitzacid, que també afecta, en menor mesura, als transports
(privatitzaciéo d’lberia i inici de les transposicions europees de liberalitzacid els ferrocarrils). El
procés de re-regulacid d’aquests sectors s’inicia durant el mandat socialista i sera ja amb govern del
Partit Popular quan es completin les privatitzacions de les empreses publiques afectades. Al 1988
s’aproven les lleis de televisio privada i la Llei d’ordenament de les telecomunicacions que obren pas
a la liberalitzacido d’ambdos sectors. S’avanca també en la liberalitzacido del mercat de capitals i
I’energia amb les reformes legislatives del 1992 i la incorporacié de la directiva europea de serveis
bancaris al 1993. Es liberalitzen també de forma progressiva els horaris comercials i en relacio al sol,
la Llei d’Arrendaments Urbans de 1994 suposa el punt de partida d’un procés de liberalitzacié del sol
que, junt amb altres factors, tindra una incidéncia clau en I’espiral de preus que afecta 1’habitatge al
llarg dels noranta. L’esfor¢ que les families dediquen als costos d’habitatge (ja sigui per 1’augment
dels tipus d’intercs hipotecaris, en els primers anys noranta, com pels forts increments del preu que
compensen la rebaixa dels tipus en la segona meitat) sera un dels fenomens de xoc entre drets socials
(dret a I’habitatge) i llibertat de mercat més significatius del periode, a més de les repercussions

economiques de la rebaixa dels nivell d’estalvi que ocasiona.

Son precisament aquests sectors liberalitzats els que aniran convergint en la televisio
privatitzada i impulsant la seva posterior expansi6 (cap a altres formes de difusio televisiva i cap a
altres mercats), aprofundint en el procés d’ocupacié privada d’espais publics. Les empreses de
serveis basics, que gestionen la relacid d’accés de la poblacio a xarxes publiques (teléfon, cable, gas,
aigua, electricitat) poden explotar sinérgies en la gesti6 de clients i a més tenen interes en afegir valor

a aquesta relacio amb les llars amb serveis de comunicacio i oci.

b) Flexibilitzacio laboral i rebaixa de la conflictivitat sindical

Paral-lelament a aquest procés, tamb¢ s’avanga en la flexibilitzacid del mercat laboral amb les
reformes de 1994, 1997 i 2001, que incideixen en la linia de rebaixes dels costos d’acomiadament,
retallades en les prestacions socials i flexibilitzacid dels tipus de contractes. Les empreses de

televisio aprofitaran doncs, una conjuntura favorable per a la contractacio en condicions avantatjoses
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per a I’empresari, i els permetra diferenciar les seves estructures de produccié del model de RTVE
basat en els contractes fixos. Aixi, al llarg dels noranta, s’assistira a un procés de creacio de llocs de
treball per part de les televisions privades, ja siguin ocupacions directes com indirectes, amb un
aprofitament de les noves formes contractuals per contenir el pes de les plantilles i recorrer a
diferents modalitats de prestaci6 de serveis. En canvi, a RTVE es viura un procés contrari, de
reducci6 de personal, que aprofita les rebaixes en els costos d’acomiadament, i que anira substituint
contractacio fixa per contractes externs i eventuals.

Cal tenir en compte, a més, que les reformes laborals es produeixen en un entorn de rebaixa de
la conflictivitat laboral, que es manifesta en una reduccié de les convocatories de vagues i de la
participacié en aquestes vagues (Anuario de Estadisticas Laborales). Aquesta tendéncia només es
trenca amb les vagues generals de 1992 i 1994, que pel seu caracter general disparen el nombre de
participants, mentre que el periode 1996-2000 es caracteritza pel pacte laboral sobre aspectes
concrets. Un altre aspecte a ressenyar en el capitol de la conflictivitat laboral és que mentre que
I’activitat economica es va internacionalitzant i augmenta la integracié empresarial, les protestes
laborals mantenen un caracter fonamentalment local, generalment circumscrit als centres de treball.
La pressio d’un atur per sobre del 20% de la poblacié activa (EPA) és clau per explicar aquesta
menor conflictivitat laboral.

La tendéncia a la disminucio de la conflictivitat laboral es comenca a matisar en els darrers
anys de la deécada, i especialment en el segon mandat del PP, en que, tot i que el nombre de vagues
convocades continua baixant, hi ha una major participacio, especialment en els sectors amb més
creixement, els serveis 1 la construccid. Aquesta major conflictivitat laboral guarda una estreta relacio
amb la internacionalitzacié de I’economia espanyola. Les reduccions de personal que afecten les
grans multinacionals en aquest periode d’un cert estancament de 1’economia internacional i les
deslocalitzacions empresarials generen un increment dels conflictes laborals (Sintel, Seat-
Wolkswagen, Philips) al qual se sumen els treballadors dels serveis publics (Correos, RENFE,
ensenyament, sanitat) i que culminara amb la vaga general contra una nova reforma laboral al 2002.
Aixi doncs, en 1I’ambit de les relacions laborals, hi ha un procés de liberalitzacio del mercat que
compta amb una débil oposicio per part dels treballadors, amb les excepcions de les vagues generals
que acompanyen les propostes de reformes legislatives, sobre les quals les protestes tindran una
incidencia limitada, tot i que en els darrers anys de la decada i encara més al periode 2000-2003, hi ha
una certa revitalitzacié de 1’oposicio sindical.

En el cas de la televisio, com en altres branques de la industria de la comunicaci6 i la cultura,
I’oposicio sindical es veu rebaixada encara pel baix nivell de sindicacidé que ha caracteritzat aquestes
activitats i també per la precarietat dels contractes, molts cops vinculats a projectes concrets sense
continuitat. Junt amb aquests contractes més precaris, en canvi, hi ha un “star system” amb un nivell

salarial molt elevat. Hi ha, per tant, un sistema laboral dual, amb les grans estrelles i algunes
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professions molt ben remunerades, i un altre conjunt de treballadors en condicions més precaries. El
majors increments de I’ocupacidé en 1’audiovisual, perd, corresponen com hem vist a [’area de
produccio externa i serveis per a les cadenes de televisid, on s’aprofitaran més les modalitats de
contractacié desenvolupades en aquest context de flexibilitzaci6. No és fins al 2000 que s’aprova el
primer conveni de la producci6 audiovisual, que intenta fixar unes condicions laborals que compensin
la temporalitat de gran part dels treballs audiovisuals. La cadena de subcontractacié que hem vist que
funciona en la filera de la produccid-emissio audiovisual, pero, limita I’efectivitat d’aquest conveni.
La dinamica del mercat laboral general i del de la industria de la comunicaci6 en particular
situa als treballadors de les grans empreses de comunicacid, especialment en els llocs més
insubstituibles que s’han anat assenyalant —guionistes, creatius, presentadors, actors, entre
d’altres— en el grup de treballadors amb una situaci6 laboral favorable, que també pot contribuir a

. . . IR \ roe 170
un discurs audiovisual poc critic i poc compromes politicament .

¢) La convergencia europea i les politiques monetaristes

Un altre dels elements destacats en 1’evolucio de les politiques economiques durant els anys
noranta el marca I’aprovacio dels criteris de Maastrich i del programa de convergencia al 1992. En
termes generals, els criteris de control del déficit i deute publics, d’estabilitat en els tipus de canvi i
en el nivell de preus (tipus d’interes i inflacio) tenen com a resultat un canvi en els pressuposits de la
intervencio publica, que es decanta cap a politiques monetaristes en substitucio de les politiques de
despesa publica propies de keynesianisme economic imperant a Europa. Aquesta nova orientacio
economica afavoreix les condicions d’accés al capital per part de les empreses de televisio, i alhora
planteja la qiiestié del debat public sobre uns canvis que tenen una gran significacié en 1’organitzacio
economica i politica general.

Per una part, I’estat perd la capacitat d’intervenir en els tipus de canvi, que havien estat un
factor clau en la politica de reactivacido economica (la devaluacié de la pesseta al 1993 és un dels
motors de la recuperacié economica). La politica de tipus d’interés passa a ser competéncia del Banc
d’Espanya, independitzat al 1995, que fixa com a criteri fonamental el control de la inflacio, és a dir,

una variable exclusivament monetaria. Per altra part, les obligacions de deéficit i deute public

17 Sobre 1’oblit dels problemes economics i socials més importants —com la pobresa i la desigualtat o, les
deficiéncies socials i1 educatives o el creixent poder militar—, en el discurs politic nord-america Galbraith
comenta: “Ayuda, nadie puede dudarlo, que los que comentan e informan sobre cuestiones politicas —los
representantes de los medios de comunicacion— pertenezcan también a la mayoria satisfecha, al igual que los
que les dan trabajo o aportan las rentas que sostienen su trabajo” (Galbraith, 2000: 174).
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condicionaran les politiques d’inversi6 i despesa publiques, en tant que les pressions economiques i
politiques tampoc no permeten augments significatius dels impostos. Aixi, veiem com a Espanya, el
volum de despesa publica total (incloent inversions i despesa corrent) arriba al maxim sobre el PIB al
1993, amb un 47,76%, 1 al final de la década, al 2000 se situa en un 40,13% del PIB. En aquest sentit,
es poden distingir dues etapes: en el primer mandat socialista augmenta tant la inversi6é (amb un pes
important de les inversions en infraestructures de transport per carretera i ferrocarril d’alta velocitat,
impulsats per la celebracio dels Jocs Olimpics a Barcelona i I’Exposicié Universal de Sevilla, i que
donaran vitalitat al sector de la construccid), com la despesa corrent (especialment en els capitols de
prestacions socials i interessos sobre el deute); i a partir de 1993, la recuperacid economica, les
exigeéncies europees i els canvis politics (primer el govern socialista en minoria amb suport de la
dreta basca i catalana, i després amb els governs del PP) comportaran una revisié de la politica de
despesa.

A més de la rebaixa general en relacié al PIB (que respon no només a una contencié publica
sin6 també a un major dinamisme del sector privat) és interessant de destacar que les partides de
despesa publica amb un major creixement en [’etapa 1993-2000 son les de transferéncies i
subvencions d’explotacid, mentre que les prestacions socials i les inversions publiques son les que
augmenten a un ritme més baix. També es frena [’augment de la despesa financera merces a les
politiques de deéficit zero que s’aniran implantant i a la rebaixa en els tipus d’interés que caracteritza
la segona meitat dels anys noranta.

Aixi doncs, les politiques de convergéncia europea i els criteris monetaristes dibuixen un
escenari favorable per a I’empresa, amb un creixement de les subvencions a I’explotacio i les
transferencies i uns tipus d’interés baixos, cosa que permet pensar en un tractament informatiu public
favorable a aquestes mesures. Per contra, en el cas de TVE, la revisio de la intervencio de ’estat en
I’economia, amb la contencidé de la despesa publica, dificulta la implementacié d’un sistema de
finangament public que supleixi la rebaixa dels ingressos comercials que es produeix amb la
competencia de les televisions privades.

Pel que fa a la provisio de serveis publics que defineix el model d’estat del benestar, que es
reflecteix en la despesa en consum public final, als anys noranta hi ha un fre en el seu creixement, un
cop que el major esfor¢ de creacié d’aquests serveis publics s’havia escomés als anys vuitanta. Els
diferents governs socialistes fins a 1992 s’ocupen del desplegament de 1’estat del benestar amb la
universalitzacid de la sanitat i ’extensio del sistema educatiu, que es reformara ja en el darrers
mandat socialista. A partir de 1993, pero, les politiques de benestar social es veuen afectades pel nou
marc politic 1 economic. S’aproven dues reformes del sistema de cobertura dels medicaments —el
“medicamentazo” del darrer govern socialista i la segona edicié en la legislatura del Partido

Popular—, i s’inicia una politica d’introducci6 de la gestio privada dels serveis.
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Si bé part del canvi en 1’evolucid que s’inicia al 1993 es pot atribuir al diferent moment de
desenvolupament de 1’estat del benestar (en construccié als anys vuitanta) també s’ha d’assenyalar
que el canvi en el context politic internacional i espanyol, amb el govern en minoria del PSOE,
comporta una critica a 1’estat del benestar i una major confianga en la iniciativa empresarial també
per a la provisid de serveis publics. Aixi, en aquests anys hi haura un desenvolupament de la
iniciativa empresarial en 1’educacid, la sanitat, les telecomunicacions, I’energia, els transports o la
seguretat, paral-lel a un cert deteriorament d’alguns serveis publics (rebaixa de I'habitatge de
proteccio publica, augment de les llistes d’espera sanitaries i judicials) i la contencié de la nova
inversio i despesa.

La politica social es completa amb el sistema de pensions que segueix la mateixa evolucié que
altres components del model d’economia social. Després de la dictadura s’inicia un procés
d’ampliacio de la cobertura social, amb 1’extensio del sistema de pensions durant els anys vuitanta.
Als noranta s’inicia una reducci6 de les prestacions per atur, ja comentada, i es posara a revisio també
el sistema de pensions, ofegat per una situaci6é de déficit, tot i que amb sectors socials significatius
amb una cobertura molt baixa (certes categories de jubilats i vidues). Al 1995 se signa el Pacte de
Toledo, que incentiva els plans privats de pensions i refor¢a el principi contributiu, en un escenari de
precaritzacio del treball, cosa que suposa per tant un increment de les desigualtats en els sistema de
pensions. En conjunt, tot i que augmenta el nombre de persones que reben una pensid estatal, baixa la
intensitat de la cobertura (Goma i Subirats, a: Alcantara i Martinez, 2001)

Aquests canvis en la provisi6 de serveis publics, que es van traspassant a la iniciativa privada,
comportaran canvis en el comportament publicitari de I’estat i les empreses privades que assumeixen
la gestio de serveis, cosa que afecta a les vendes de les televisions, on com hem vist disminueix la
inversio de D’estat i augmenta la inversio dels sectors liberalitzats. El fort increment de la inversio
publicitaria de les telecomunicacions promociona la introduccié de nous productes i serveis que
possibilitin 1’expansiéo empresarial. Destaca també el fet que alguns dels segments de poblaciéo amb
més utilitzacio de la televisid, com la poblaci6 inactiva, son també els més afectats per aquest canvi
en les politiques publiques. Hem vist, perd, com en 1’oferta televisiva que se centra en aquests
segments predomina la funcié d’entreteniment, que és la que presenta una millor relacié cost-
audiencia. Al mateix temps, amb aquest gir en l’estat del benestar la televisid deixara de ser
considerada un servei public en si mateixa, i es tendira a parlar més de funcions de servei public, que

poden conviure amb formes de gestié diversa i amb altres funcions.

d) La politica fiscal

Les politiques economiques es completen amb les mesures fiscals que condicionen la capacitat

de despesa de 1’estat. Al llarg dels noranta hi ha diverses reformes del sistema fiscal que en conjunt
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suposen una millora del tractament de les rendes de capital i de les rendes més elevades (amb la
reduccid dels tipus maxims en la tributacié de la renda i el desenvolupament de mecanismes i ajuts
per a la rebaixa de I’impost de societats, la reforma de la tributaci6 del capital estranger, les rebaixes
sobre els béns immobles, entre d’altres), que s’inicien amb el mandat socialista i s’accentuen en
I’etapa popular. També amb el govern del PP, es produeix una tendencia a rebaixar la pressio fiscal
directa sobre la renda de les persones, que es compensa amb un augment dels impostos indirectes
sobre el consum, menys visibles i menys progressius o redistributius. La combinacioé de les reformes
fiscals amb la redistribucio de la despesa publica s’inscriu, doncs, en el canvi de model d’intervencid
publica en I’economia, que tendira a reduir el paper assistencial en favor de les transferéncies i
reduccions fiscals a les empreses. L’estat perd capacitat per augmentar els ingressos fiscals davant la
mobilitat del capital, la competéncia internacional i la pressio electoral de les majories de classe
mitjana i alta; i s’intensifiquen les politiques de despesa adrecades a 1’empresa en detriment de les
mesures de caricter més assistencial'’'. Tenint en compte que es tracta de mesures favorables a
I’empresa, és logic esperar-ne un tractament positiu en els mitjans de comunicacié desenvolupats en
régim de mercat. De fet, la propia estructura de les graelles de programacio, amb la publicitat com a
contingut més vist, ja comporta una valoracié positiva de 1’accié de les empreses (els discursos
publicitaris) mentre que 1’accio de 1’estat s’aborda principalment en els espais informatius, amb una

172 val a dir, que el Ministeri d’Economia

major carrega negativa pels propis criteris de noticiabilitat
i Hisenda és també un dels anunciants destacats, amb més de 5.000 milions de pessetes d’inversio
anuals.

La politica fiscal t¢ un altre element de debat en el repartiment territorial de la recaptacio i de
la despesa publica. La formaciéo de governs en minoria amb el suport dels partits nacionalistes
d’Euskadi (que ja disposa d’un regim fiscal especial) i Catalunya portara a una revisio del sistema de
financament autonomic, amb el traspas de determinades competéncies en matéria fiscal, que es
traslladen també a altres comunitats. La capacitat de despesa de les autonomies augmenta des dels
anys noranta, tot i que es mantenen déficits importants en relacid a les competéncies de més despesa,
com la sanitat i I’educacid. En tot cas, al llarg dels noranta les autonomies desenvolupen politiques
culturals i industrials propies, entre les que hi figura la creacié d’organismes de radiotelevisio i els
programes d’ajut a la produccio audiovisual, tal i com hem vist en 1’analisi de la intervencié publica

en la industria de la comunicacid. Tot i que en un inici les televisions autonomiques apareixen amb

un objectiu clarament politic i cultural, I’evolucié econdomica i del propi mercat audiovisual va

"' En aquest sentit, resulta il-lustratiu, per exemple, com es justifiquen les rebaixes en les prestacions d’atur,
considerant-les una carrega de la qual s’aprofiten els que “no volen treballar”, mentre que és gairebé inexistent el
debat sobre les rebaixes fiscals i els ajuts a les empreses.

72 “E] contraste de las ficciones de la publicidad con los cortes de los acontecimientos reales empieza a
establecer nuevas prioridades.(...) opino que las promesas de la publicidad, precisamente porque se realizan con
dinero, refuerzan las ficciones del llamado primer mundo acerca de su situacion real” (Pross i Romano, 1999:
318)
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afegint criteris de politica industrial en el desenvolupament d’iniciatives publiques de televisio, que
tindran com a objectiu atreure inversions en una activitat en expansio. L’increment de les
competéncies autonomiques en materia economica es tradueix en el desenvolupament de politiques
d’ajuts a les empreses, entre les quals hem vist un augment de les mesures de suport a les companyies

audiovisuals.

e) Relacions territorials

L’articulaci6 del model de les autonomies és un dels aspectes fonamentals de la politica
espanyola, que generara alguns dels debats i conflictes politics més importants d’aquest periode,
especialment en relaciéo a Euskadi i Catalunya. La pervivencia d’ETA constitueix el conflicte més
extrem en aquest sentit, i condicionara en gran mesura tot el debat a I’entorn del procés de
descentralitzacié del poder politic 1 de reconeixement de la diversitat nacional de I’estat. Pero, a més
del conflicte basc, la politica territorial s’ha d’emmarcar en un model on es combinen entitats molt
diverses culturalment, historicament, en termes de territori i de poblacié o de riquesa, i amb un
repartiment de competéncies variable, cosa que dona peu a un desenvolupament autonomic desigual i
conflictiu. El ritme en el traspas de competencies i els conflictes en relacio a I’abast les lleis basiques
estatals son els elements del debat entre els partits estatals i els de les diferents CCAA, especialment
en els periodes de majories absolutes en el govern central. En aquesta linia se situa el conflicte creat
amb la posada en marxa d’Euskal Telebista i Televisio de Catalunya, que inicien les emissions
forcant 1’aprovaci6 de la llei dels tercers canals que dona competéncies a les autonomies per a la
gestio de mitjans audiovisuals publics.

La formaci6é de governs en minoria amb recolzament dels partits nacionalistes es traduira en
una nova politica autonomica, amb traspassos significatius com el de la policia (a Euskadi, Catalunya
i Navarra), la descentralitzacid fiscal (1996-2000), i I’extensié de les competéncies en sanitat i
educacié a comunitats de via lenta. La politica autonomica s’emmarca en el Pacte Autonomic de
1992 entre el PSOE i el PP, pel qual es proposa la progressiva igualacio dels nivells competencials
entre totes les comunitats, de manera que tan sols la policia, certs aspectes fiscals en el cas basc i
algunes diferéncies en els sistemes sanitaris, diferencien el nivell de competéncia de les comunitats
historiques 1 les de via lenta, a més de les giiestions de politica cultural (Morata, a: Alcantara i
Martinez, 2001). L’increment de les demandes autonomistes i soberanistes dels anys 2000 es pot
veure en aquest sentit com un esglad més en la trajectoria del desplegament de I’estat autonomic, on
cada cop que els nivells competencials s’han anat igualant, s’han obert noves demandes a les
comunitats historiques.

Els avengos en 1’aplicacio dels estatuts d’autonomia, que va introduint una major autonomia de

les comunitats, contrasta amb 1’escenari del sistema televisiu privat. La legislacio de la televisio
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privada privilegia I’ambit estatal, i tot i que en el cas d’Antena 3 TV i Telecinco hi hagi algunes
iniciatives d’emissio en desconnexio, la televisio privada estara definida en termes estatals. A nivell
autonomic son els propis governs autonoms els interessats a mantenir la situaciéo de monopoli per als
organismes publics, mentre que a nivell local ja s’ha comentat els successius frens que des del govern
s’han anat posant al desenvolupament dels mercats locals. A més, a diferéncia de la radio o la
premsa, on hi ha una major descentralitzacié no nomeés en termes de definicié de mercats sin6 també
en els sistemes de produccio de les empreses, en televisio les explotacions es concentren a Madrid,
aixi com les productores que proveeixen als canals privats. Tan sols Gestmusic, des de Barcelona,
aconsegueix una quota de mercat significativa, mentre que les altres productores de fora de Madrid
treballen fonamentalment per a les televisions autonomiques.

En aquesta articulacié de I’espai politic i I’espai televisiu cal assenyalar un altre element
compartit, com és de 1’escassa relacio entre les diverses comunitats. El model de relacions politiques
que es va estructurant privilegia els contactes entre el govern central i cada una de les autonomies i
dificulta, en canvi, les relacions entre comunitats. Morata assenyala els segiients com a factors que
fan que “el déficit de integracion institucional y de cohesion territorial siga siendo una de las
asignaturas pendientes del Estado de las Autonomias” (Morata, a Alcantara i Martinez, 2001: 128):
els sistema de representacio electoral i les circumscripcions provincials, la falta d’especialitzacié del
Senat i el bilateralisme en les relacions estat-autonomies enfront la debilitat dels sistemes
horitzontals.

També en el sistema de comunicacid, en particular I’organitzacié del mercat televisiu, hi prima
un model on hi ha la televisio central per a tot ’estat, i televisions autonomiques per a cada territori,
sense massa canals per a la comunicacié inter-comunitats, tot i que la Federacion de Organismos de
Radio y Television Autonomicos (FORTA), constitueix un dels escassos exemples de cooperacio
horitzontal entre les comunitats amb televisié. La FORTA s’ocupa sobretot de qiiestions relacionades
amb la produccidé —la compra conjunta de drets la més important—. Des del punt de vista de la
recepcid, pero, la legislacid espanyola ha tendit a limitar les possibilitats de comunicacid
interautonomica. Les plataformes digitals de pagament i les cadenes de televisions locals que
comparteixen algunes emissions, son els dos Unics models televisius que permeten que la produccié
audiovisual de cada zona es pugui rebre en altres territoris.

Finalment, en el model territorial cal assenyalar també com 1’ambit local és el que surt més
perjudicat, tant pel centralisme estatal com pel que exerceixen les comunitats. La distribucié del
pressupost public dona idea del traspas de funcions de I’estat a les autonomies, pero sense que la
descentralitzaci6 arribi als municipis. Aquest subdesenvolupament de 1’ambit local es reflecteix
també en el model televisiu, on les estacions locals es desenvolupen sense un marc legal clar i amb

una capacitat de finangament limitada.
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Taula 157: Distribucié del pressupost entre administracions central, autonomica i local, en %

1979 1990 1999
Administracio central 90 67,5 61,3
Administracié autondomica 0 19,2 26,0
Administracio local 10 13,3 12,7

Font: Morata, a Alcantara i Martinez (2001)

Les exigéncies de les grans ciutats, les diferéncies en les necessitats dels nuclis més dispersos i
el principi de subsidiaritat impulsat per la Unié Europea, obren el debat politic entorn Ia
descentralitzacio municipal, que sera adoptada com un dels punts programatics del Partit Popular, ja
als 2000. L’emergéncia del debat sobre 1’espai local coincideix amb el major desenvolupament dels
mercats locals de televisio, que ja sigui sota I’impuls public (ajuntaments i diputacions) com sobretot
des I’ambit privat, apareix com un camp per a 1’expansio estratégica dels grans grups de comunicacio

i també dels grups mediatics locals i regionals.

f) Seguretat i justicia

La seguretat i I’administracio de justicia és un altre dels camps de 1’accié politica. L’ increment
dels delictes, especialment contra la propietat i les persones, i de la percepcié d’inseguretat és un
dels elements que marca el discurs politic, sobretot en els darrers anys noranta. L’increment dels
delictes va acompanyat d’un augment continuat de la poblacié empresonada al llarg de tots els anys
de democracia. La poblacid reclosa passa de 9.937 presos al 1976 a més de 50.000 1’any 2002
(45.104 al 1999), la major parts dels quals per delictes relacionats amb les drogues i amb la pobresa i

'3 Es reflecteix, doncs, un tractament de la

les situacions de marginacio (Rios Martin, 1998)
inseguretat generada per la desigualtat on la repressid / reclusid juga un paper creixent i on les
drogues il-legals, que alimenten la creixent economia criminal, constitueixen un dels principals
motius repressors. Es significatiu, a més, que aquest increment de la poblacio presa es dona tant en
moments de reduccié de les desigualtats (anys 80) com també en les époques en qué augmenten els
desequilibris socials (anys 90). Aixi doncs, es posa de manifest la consolidacié d’amplis sectors

marginals o d’exclusio social, que sovint no troben altra sortida politica que la repressio. Aquesta

' Els calculs del Ministeri de I’Interior i d’estudis com el de Rios Martin quantifiquen en un 80-85% els
delictes relacionats directament i indirectament amb les drogues il-legals. Per altra part, ’estudi de Rios Martin
conclou que la presé “actua selectivamente sobre los grupos sociales mas carenciales, aquellos que se encuentran
alejados de unos niveles minimos de calidad de vida, y que son, por tanto, mas vulnerables social y
economicamente (...) La respuesta penalizadora se centra especialmente sobre ciertos grupos marginales dentro
de la estructura social, y lejos de recuperarlos e insertarlos, tiende a consolidar e incrementar su grado de
marginacion” (1998: 217).
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tendéncia coincideix amb un altre dels trets definitoris del que s’ha anomenat la “revolucid
conservadora” on I’increment dels delictes i la conflictivitat social s’aborda preferentment des de
I’aplicacio estricta de la llei i I’acceptacio de majors graus de privacio de la llibertat.

La gesti6 de la seguretat/repressio té en la televisio un element significatiu en diversos
sentits'’*. Hem vist com la privatitzacio de la televisio, i ’aplicacié de les técniques de gestio
empresarial, ha reforcat en la programacié audiovisual les noticies i I’entreteniment lligats als
successos i1 casos delictius. Els reality shows, magazins, programes d’imatges d’impacte, algunes
séries i els propis informatius tenen en els casos delictius una matéria primera barata que els assegura
uns indexs d’audiencia significatius. A més aquests programes han esdevingut la principal porta per
la participacid com a productor de continguts o font d’informacié de la societat civil en la televisio;
una participacié individualitzant, que generalment no va acompanyada d’elements per a la
contextualitzacié ni per un seguiment de la situacid. Aquesta seleccid de temes i generes de la
televisié contribueix poderosament a crear una imatge col-lectiva sobre aspectes com la seguretat i la
justicia, amb els quals la major part dels ciutadans manté una relacio6 indirecta, i segurament té alguna
relacio amb la imatge negativa que els ciutadans tenen de la justicia, segons les dades del CIS.

Pel que fa al sistema judicial els principals conflictes que es produeixen en els anys noranta
tenen a veure amb la incapacitat de donar sortida puntual a tots els casos, els conflictes
jurisdiccionals, i les polémiques per la politizacié de les maximes instancies del poder judicial. Les
polémiques entorn 1’instrumentaci6 interessada dels maxims oOrgans judicials és més significativa en
un periode en que augmenta la ressonancia politica i social de les actuacions judicials, ja sigui per
que intervenen en qiiestions directament relacionades amb els politics (per exemple, Filesa, GAL,
Gescartera) com per les actuacions en ambits socialment sensibles com el narcotrafic, el terrorisme o
els delictes monetaris. “En los ultimos afios, paises como Italia, Francia y Espafia han asistido a un
proceso de judicializacion de la vida politica, esto es a un crecimiento del campo de accion de la
justicia que se ha realizado en detrimento del ambito de la politica” (Alcantara i Martinez, 2001).

D’aquesta manera, el seguiment i publicitat dels assumptes judicials per part dels mitjans de
comunicacié pren un relleu politic important, especialment significatiu en casos que afecten als
propis mitjans o a les empreses propietaries, que poden utilitzar la plataforma social de que disposen.

El cas Sogecable és un exemple paradigmatic en aquest sentit, on es combinen els interessos

7% Un altre element que resulta suggerent en la relacié entre televisié i seguretat, que queda fora de I’abast
d’aquest treball, ens el proporciona la figura del panoptic de Bentham utilitzada per Foucault per descriure els
sistemes de disciplina. Es tracta d’un sistema no basat en I’exclusio sin6 ““ en la inclusion en un sistema en el que
cada uno debia ser localizado, vigilado, observado noche y dia, en el que uno debia ser encadenado a su propia
identidad (...) representaba la féormula ideal de encierro de todos esos individuos en las instituciones” (Foucault,
1999: 61) La televisio privatitzada, tant a través de la programacié que s’immiscueix en més espais de la realitat
individual (des dels programes de successos i participacio ciutadana a Gran Hermano), com a través de tot el
sistema de control d’audiéncies i segmentacié de publics, localitza, vigila, observa als individus i busca
subjectar-los a una identitat que es va reforcant amb programes i graelles dissenyades precisament en funcid
d’aquestes identitats detectades per les analisis de mercat.
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economics del grup Prisa, amb la confrontacio politica amb el govern popular. Pero hi ha altres casos
relacionats amb el blanqueig de diners i delictes comptables i monetaris que han afectat a altres
protagonistes de la televisié espanyola, com el BBVA, el grup de Berlusconi, o les companyies
eleéctriques i la polémica judicial entorn els ajuts que havien rebut per part del govern.

El context politic als anys noranta, doncs, esta marcat per 1’inici de la davallada socialista que
porta al primer govern de la dreta des del final de la dictadura i el govern centrista de transicid
d’UCD. En aquest periode 1’evolucid politica espanyola esta molt lligada al context internacional,
que té influéncies en el reforcament de la posici6 del capital transnacional que condiciona en gran
mesura les opcions dels governs, que van convergint en politiques economiques monetaristes i una
revisio de I’estat del benestar. Per altra part, veiem com també després d’uns anys d’escassa
confrontacid politica, a final de la década la conflictivitat arribara lligada al context internacional,
amb les manifestacions contra la globalitzacié i la mobilitzacié sindical en grans empreses i dels
serveis publics subjectes a la liberalitzacido que impulsen els organismes internacionals. A nivell més
intern, el desenvolupament del sistema autonomic i el general el reconeixement de la plurinacionalitat
de I’estat espanyol ¢és una font de conflictes important, amb ETA com a exponent més sagnant, pero
en conjunt amb una tensioé i equilibris constants entre les opcions nacionalistes espanyoles i els
nacionalismes d’Euskadi, Catalunya, i en menor mesura, Galicia. També destaca en aquests anys una
major judicalitzaci6 de la politica; és a dir, un major protagonisme del poder judicial en la resolucio
de conflictes politics.

Aixi dons, I’escenari politic en que desenvolupen ’activitat les empreses televisives es pot
caracteritzar com de reactiu-adaptatiu: es tracta d’un entorn canviant perd predible, relativament
complex en tant que hi intervenen factors diversos, perd favorable per a les empreses. En contrast,
I’escenari internacional es pot qualificar més aviat com d’inestable-turbulent, tot i que en materia de
politiques economiques hi ha un predomini de les opcions favorables a I’empresa. Els conflictes
politics, que introdueixen una major incertesa i risc en la planificacido empresarial, es traslladen a

I’ambit internacional i tindran en la televisié un element de regulaci6é important.

7.3.- Dimensio sociocultural

L’entorn sociocultural introdueix diversos factors significatius per a la gestié empresarial en
general i per a la gestid televisiva en particular. Per una part, els canvis demografics, socials i
culturals incideixen en la definicid de publics i en les demandes que aquest public fa a la televisio i al
conjunt dels mitjans de comunicacié i la indastria cultural. Es a dir, influeix en la identificacio i
seleccio de demandes de comunicacid per part de les empreses de televisio. Hem vist en 1’analisi de
les estratégies de programacioé de les televisions i de la industria de la comunicacié com els factors

socioculturals son un element determinant en el consum de mitjans. El nivell adquisitiu i educatiu, la
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situaci6 laboral —actiu/inactiu, professido o ofici—, 1’edat o I’habitat —urba/rural—, so6n alguns
dels factors que més influeixen en 1’Gs dels mitjans de comunicacio. La segmentacié de mercats,
element clau en la gestid empresarial moderna en mercats saturats com el televisiu, es basara en
I’analisi de factors socials, demografics i culturals, que influeixen no només en el consum televisiu
per part de les audiéncies, sind que també en les estratégies publicitaries i les demandes dels
anunciants a la televisio.

La planificacio i gestié de marqueting és la funcié empresarial que relaciona més directament
la gestio de les televisions amb ’entorn sociocultural de I’empresa, en un context de gestid orientada
a la demanda. El marqueting parteix de 1’analisi del mercat —complementat amb I’analisi dels dos
altres nivells d’analisi de factors externs a I’empresa—, identifica segments de clients, i desenvolupa
les estratégies de producte, preu, distribuci6 i comunicacid més eficients per situar-se en el mercat'”.
La funci6 de marqueting, doncs, suposa un model de relacié entre la televisié i la dimensio
sociocultural del context general que es pot fixar sobre tres elements: la segmentacié de mercat
entesa com a definicio o identificacié de publics i demandes; el disseny de graelles de programacio i
programes, combinant continuitat i innovacio; i el paper de la publicitat, no només com a font
d’ingrés i geénere televisiu, sind que també com a element de les politiques de comunicacié dins la
planificacié de marqueting de les empreses i institucions anunciants.

La segmentaci6 de mercat es fa a partir de I’analisi de la demanda (audiéncia i anunciants) a
partir d’una série de variables, segons criteris geografics, demografics i socioeconomics (Kotler,
2000). En el cas de les empreses televisives aquesta analisi pot incloure tota la poblacid, en tant que
com hem vist gairebé tota és audiéncia potencial. L’empresa es fixara per tant en factors com:

- factores geografics: regid, urba/rural, mida de les poblacions, clima. Els factors
geografics han tingut poca incidéncia en un mercat com el televisiu on predomina la cobertura estatal.
En tot cas, en desenvolupament de la televisid privada, les arees de menys poblacid van ser les
darreres en sintonitzar les freqiiéncies dels canals privats ja que la relacio de cost de transmissio per
nombre d’habitants era més desfavorable. Aix0 va portar a una revisio en el sistema de tarifes de les
companyies transmissores i es revela com un factor clau en la implantacié de la televisio per cable.
La mida dels municipis és també un factor rellevant per al desenvolupament dels mercats locals de
televisi6 privada, on son les grans ciutats les que acumulen més oferta. El clima és també un element
que condiciona el consum televisiu, que baixa en els mesos d’estiu. Els factors geografics tenen una
major incidéncia en el mercat de premsa escrita i radio per les caracteristiques de la distribucio.

- factors demografics: edat, sexe, mida familiar, cicle de vida familiar. La televisio

generalista s’ha adregat a publics familiars, i incorpora els factors demografics per definir franges de

' Koetler defineix el marqueting com la funcié que primer determina quines son les necessitats i desitjos del
client i després desenvolupa els bens i serveis que els satisfacin. L’associacidé nord-americana de Marqueting el
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programacio. Els canvis en la piramide d’edat i en la composicié dels nuclis familiars es tenen en
compte també per al disseny dels programes. Amb la mercantilitzacié de la televisid, els canals
generalistes introdueixen una major seleccio en funcioé de criteris demografics. Les ofertes per public
infantil s’han anat retirant progressivament de les programacions de les televisions privades gratuites
i han passat als canals de pagament, mentre que en la definici6 dels productes hi ha hagut una
evoluci6é des dels programes per a publics familiars a programes que tenen més en compte criteris
d’edat. La segmentacié demografics és més important per a la televisio de pagament que defineix
paquets de canals adrecats als diferents membres dels nuclis familiars. La seleccid de publics per
criteris demografics també és important en altres mitjans com internet o la radio, amb un major
consum de mitjans i més diversificats en els grups joves i adults, i en llars de pocs membres.

- factors socioculturals: categoria professional, classe social, nivell de renda, nivell
d’estudis, estil de vida, llengua. Tot i que la televisié gratuita s’adreca a tots els segments de public,
els factors socioculturals influeixen en el tipus d’us que es fa de la televisi6 —des dels horaris a les
funcions que se li demanen—, i en la seleccio de temes i géneres per part de les televisions. El nivell
de renda i1 d’estudis son els dos factors més significatius per caracteritzar el consum cultural, i que
per tant determinen el grau de competéncia de la televisio amb els altres mitjans de comunicacio.
Com hem vist, per als grups de menys ingressos i menys estudis, la televisio compta amb poca
competencia, mentre que en I’extrem contrari 1’s i la despesa en mitjans és més abundosa i més
diversificada.

Les caracteristiques de la poblacié es tindran en compte per definir un producte'’® —una
graella i uns programes— que pugui atreure i satisfer ’audiéncia. Pero, a més, la planificacio de
marqueting inclou un procés d’analisi i segmentacio dels anunciants que lloguen temps d’emissio. Per
aixo es procedeix a I’analisi dels anunciants potencials, tenint en compte tamb¢ criteris geografics,
economics i de comportament (abast territorial de les empreses o institucions anunciants,
pressupostos que destinen a publicitat, sectors d’activitat, pautes de comportament publicitari, entre
d’altres). En aquest cas, véiem que la televisio concentra la inversio publicitaria de grans empreses
d’abast internacional i espanyol, amb grans pressupostos de publicitat i de sectors de consum de
masses —alimentacid, neteja, automocio, telecomunicacions, distribucié— i de la propia industria de
la comunicacié i la cultura.

La segmentaci6 del mercat, tant en relacid als receptors com als anunciants, es t€ en compte

per establir graelles de programacio i seleccionar continguts, perd també per les possibilitats de fixar

defineix com el procés de planificacid i execucid de la concepcid, fixacido del preu, promocid i distribucio
d’idees, bens i serveis que satisfan objectius individuals a través de ’intercanvi.

178 En el cas de les empreses de televisié gratuites, el posicionament de marqueting se centra en el producte, en
tant que no hi ha competéncia amb el preu, les possibilitats de distribucid estan marcades per llei, i la
comunicaci6 es basa en les propies emissions. En el cas de Canal Plus, les caracteristiques de 1’audiéncia també
tindran el seu reflex en I’estratégia de preus de venda.
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preus publicitaris més o menys elevats en funcio de les caracteristiques de 1’audiéncia. Es combinen
aixi estratégies quantitatives, on el que interessa ¢és acumular el maxim d’audiencia, i estratégies
selectives, on ’activitat s’orienta a segments definits qualitativament.

El tipus de producte i les técniques d’innovacié empresarial basades en el mercat son altre dels
elements que ens permetia situar la relacid entre I’entorn sociocultural i I’empresa televisiva. Les
empreses televisives ofereixen un flux de programacido que s’ha d’anar renovant continuament,
conjugant la innovacio en formats i guions amb forca elements que es mantenen —des dels horaris
d’emissio a elements de continuitat, format, presentadors o actors—, per fidelitzar les audiéncies i
reduir costos. Des les aproximacions a la innovacio empresarial que planteja Drucker (1994) n’hi tres
amb una relacid directa amb 1’entorn sociocultural, en tant que es fixen en el canvi social, cultural i
de comportament. Els canvis en la poblacio, en la percepcio i significat que es dona a les coses, i els
nous coneixements son factors de 1’entorn sociocultural que es proposen com a vies per a la
innovacio ernpresarialm. La creativitat publicitaria i de ficcid, la seleccid de temes informatius, la
innovacio en la definicié de franges de programaci6 o la propia definicio del servei que donen a
través de la televisio unes empreses que gestionen multiples canals de comunicacid son alguns dels
aspectes sobre els que s’introdueixen innovacions relacionades amb canvis socioculturals.

En tercer lloc, la televisio és una de les formes de comunicacié empresarial a la que el conjunt
del sistema empresarial destina més recursos, ja sigui a través de la inversio en la propietat, com de la
despesa en anuncis o de totes les activitats de publicity, relacions publiques i gabinet d’informacio6
que tenen com a objectiu els informatius televisius i també altres espais de la programacio televisiva,
a més de la resta de mitjans. En la relacido d’intercanvi entre les televisions, i en general, entre les
empreses de comunicaci6 i els anunciants ’analisi posa de relleu que els anunciants i les centrals de
compra acumulen un gran poder de negociaci6. La definicié dels mercats de comunicacio, de fet, esta
molt influenciada per les estrategies dels diferents tipus d’anunciants. En aquest sentit, en un context
de globalitzacid i concentracié empresarial, les grans empreses estaran interessades en disposar com
a instrument de comunicacié de mitjans de masses com la televisié generalista de cobertura estatal.
Schiller (1979), Jhally (1987), analitzen des d’un punt de vista critic I’expansié de [’activitat
publicitaria i el discurs consumista en les societats de capitalisme avangat, i la capacitat d’intervencio
social que dona a les empreses, especialment les grans corporacions.

L’especificitat del marqueting com a funcié empresarial aplicada a les empreses informatives
ve donada per aquests elements. Diversos autors'”® de I’ambit de la gesti6 d’empreses informatives i
culturals han assenyalat aquesta especificitat que ve donada, precisament per la particular relacié que

tenen amb 1’entorn sociocultural, com amb el politic i I’econdomic. El paper de la televisié com a

177 A : < . , .

Les altres arees des d’on pensar la innovacié enunciades per Drucker (1994) son factors interns de 1’empresa
o la industria: 1’¢éxit o el fracas inesperat; la incongruéncia entre la realitat de I’empresa com és i el que hauria de
ser; les necessitats d’un procés; els canvis en la industria.
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element de socialitzacio, la funcié informativa que compleix, o en definitiva la seva dimensio de
vincle social (Wolton, 1995) introdueix tensions entre 1’estricta planificacid6 de marqueting, que
orienta el posicionament de 1’empresa per després buscar les formes més eficients de produccio, i els
criteris deontologics i d’interés social'”’. Tabernero reconeix la importancia del coneixement dels
consumidors i 1’adequacié a les demandes dels clients, perd posant I’émfasi en les necessitats més
permanents. Lavine i Wackman (1992) proposen un equilibri entre I’atenci6 als interessos dels
consumidors i dels anunciants, i una especial atencid al canvi social del qual han de donar compte per
les exigéncies informatives i socioculturals. La propia definicié legal de la televisido com a servei
public obliga també a introduir criteris que van més enlla del marqueting, aixi com les
caracteristiques del treball cultural i informatiu, subjecte a requisits de llibertat d’expressio,
deontologia i estatuts de la professio, o la creativitat, llibertat i provocacié que defineixen la creacio
cultural.

El marqueting i la segmentacié de mercats, on son fonamentals els aspectes socioculturals, es
pot relacionar, doncs, amb diversos factors de la gestio televisiva:

- la definici6 de targets d’audiencia i el disseny de graelles de programacio;

- les estratégies de creacid de continguts, especialment en els casos de la ficcio i
I’entreteniment; creacio de nous productes

- definicié de noves formes de distribucid i venda, per exemple els paquets de programacio de
les televisions de pagament, que es defineixen tenint en compte els perfils familiars

- la seleccio de mitjans i horaris per part de les centrals de compra

- les estrategies de creativitat publicitaria

- les estrategies informatives 1 comunicatives de les fonts institucionalitzades (politics,

empreses)

7.3.1. Evolucié demografica

El cens de poblacié espanyola del 2001 comptabilitza 40.847.371 persones, gairebé dos
milions més que al 1991. La major part d’aquesta poblacié es concentra a Andalucia, Catalunya, la
Comunitat de Madrid i la Comunitat Valenciana, amb el 55% de la poblacio total d’Espanya (grafic
85). Un altre tret caracteristic de poblacid a Espanya és la distribucié per municipis. El 50% dels
habitants viuen en les 123 ciutats de més de 50.000 habitants, mentre que 1’altre 50% es reparteix en

gairebé 8.000 municipis més petits (grafic 86). La concentracié de poblacié en grans arees urbanes

'8 Lavine i Wackman (1992), Tabernero (1997)

' La responsabilitat social de les empreses no és un tema exclusiu de les empreses informatives sind que s’ha
anat introduint en la literatura empresarial general, en referéncia a les més diverses activitats economiques. En el
cas de les televisions aquesta responsabilitat es veu ampliada en tractar-se de la gestio d’un canal de
comunicaci6 social. Pero en general, la responsabilitat de I’empresa i de I’empresari és de fet un tema present
des de I’aparicio de les empreses, com mostren els estudis de Weber.
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sera un elements significatiu per a la planificacio de la transmissio de senyal, especialment en els

mitjans, com el cable, que requereixen la instal-lacio de xarxes noves fins a totes les llars.
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En quant a I’evolucid de la poblacio, els fenomens més destacats de la década dels noranta son
el progressiu envelliment i un increment de la poblacié immigrada. Si els anys vuitanta s’iniciaven
amb més de la meitat de la poblacio per sota dels 34 anys i gairebé una quarta part menor de catorze
anys, al comencament dels anys noranta, es deixa sentir ja 1’efecte de la retallada de la natalitat que
caracteritza tot el periode. Al 1991, la poblaci6 es reparteix gairebé a parts iguals entre els menors i
els majors de 35 anys, tot i que els grups de menor edat encara son els més nodrits. Durant els noranta
es va accentuant la davallada de la natalitat, que converteix Espanya en un dels paisos amb menys
naixements, de manera que al final de la década el perfil de la piramide d’edats es capgira, i la
poblacié major de 65 anys sera el grup majoritari (grafic 87). Es tracta d’un dels grups de poblacio
amb un major consum televisiu, i amb una menor utilitzacié d’altres mitjans. La distribuci6 per edats
mostra també com en aquest periode 1’altre grup més nombros és el que té entre 25 i 35 anys, la
primera generacid que va créixer amb el televisor i en la que s’anira focalitzant I’atencié del prime
time televisiu. Precisament son els fills del baby boom de finals dels anys seixanta els que inverteixen
la piramide d’edat. El retard en I’edat d’emancipacio, les dificultats en 1’accés a [’habitatge i la
incorporacié de la dona al mercat laboral son algunes de les raons que expliquen la reduccié de la
natalitat en la generacié més nombrosa.

Amb aquesta composicio demografica, al llarg dels anys noranta s’anira produint una revisio
dels criteris de segmentacio del public i de les politiques de programacio televisiva que s’hi associen.
Augmenta el grup de persones grans, que figuren entre els majors consumidors de televisio, pero al
mateix temps son un segment que desperta poc interés entre els anunciants. Aquest contrast
d’interessos es resol de forma diferent segons la titularitat de les televisions: les dades de perfil
d’audiéncies mostren un menor interes de les cadenes privades en les demandes de la gent gran,
mentre que les publiques sembla que connecten més amb les demandes dels grups de més edat.

El segiient grup en volum de poblacié és el d’entre 25-34 anys, que ja s’ha educat amb el
televisor i que entra en edat de reproduccid. Les estratégies de programacié de les televisions
privades apunten a aquest grup d’edat, amb la ficcid nacional i els programes nocturns, i n’obtenen
més audieéncia que les ofertes publiques. Canal Plus és la que aconsegueix una major audiéncia en
aquest segment. Cal tenir en compte també que la poblacié entre 25 i 35 anys ¢€s la que presenta un
consum cultural més diversificat, 1 és també la que s’anira traslladant a internet per substituir algunes
de les funcions que abans trobava en la televisio, entre elles la informacié i la formacio.

En I’interés dels anunciants i de les televisions, a aquest segment s’hi afegeixen els de més
edat (35-44/45-54), que es troben en plena edat laboral, amb un major nivell adquisitiu que els més
joves, incorporats a la vida familiar on ostenten la capacitat de decisio (sobre el consum en general i
el consum televisiu en particular). Les caracteristiques d’aquests grups d’edat condicionaran les

estrategies de venda de les empreses audiovisuals, amb un increment de les reposicions i de ’edicio
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videografica de programes passats. També cal tenir en compte que aquest sera el grup objectiu en els

horaris de prime-time.
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La menor natalitat es compensa en part amb un important augment de la poblacié immigrada al

llarg dels anys noranta. A partir del 1985 s’aprecia ja un increment de la immigracido que prové

majoritariament de paisos de I’Europa Occidental. Es una immigracio, doncs, que es pot relacionar

amb el procés d’integracié europea que viu Espanya en aquest periode. Respecte de la immigracid no

europea destaca I’increment de les persones que provenen d’Argentina i de Marroc, tot i que en

termes absoluts la immigracié magrebina encara és poc significativa.

El major salt en ’arribada de persones estrangeres a Espanya es produeix als anys noranta, i

especialment en la segona meitat de la década, coincidint amb la introduccid i desenvolupament de la

televisio privada i dels mercats televisius internacionals. A diferéncia del periode anterior, en aquests

anys la major part de la immigracié prové del Magrib, I’ América del Sud i els paisos de 1I’Europa de

I’est. Entre 1990 i1 1995 el 88% dels nous residents estrangers provenen de Marroc —que es

converteix en el primer pais de procedéncia—, Peri i la Republica Dominicana, mentre que

disminueix el nombre de persones que venen de la UE i els Estats Units. En la segona meitat dels

noranta, hi ha una major diversificacio de procedéncies amb increments notables de les persones

arribades de Colombia, Equador, Cuba, Argelia, Xina, la Federacié Russa i Romania (grafic 88).

Hi ha, per tant, un gir que converteix Espanya en pais receptor d’immigrants de paisos més

pobres i amb problemes politics, en una etapa d’expansié dels grans grups de comunicacié nord-
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americans, europeus i també espanyols cap als mercats audiovisuals d’aquests paisos'®’. En aquest
sentit, s’ha de valorar el paper que juga la publicitat i la ficcid, generes predominants en la televisio
privatitzada, en les imatges que es difonen dels paisos més desenvolupats que poden aparéixer com
un miratge per als habitants de paisos més pobres. La xifra de persones immigrades arriba a gairebé
900.000 residents estrangers registrats al 2000 —i continua augmentant fins a 1.295.300 persones al
2003 (INE)—, més un nombre indeterminat de residents clandestins, que al 2003 es xifrava en

'8l Val a dir que, parallelament a I’augment de la

700.000 persones i en 900.000 un any després
immigraci6 de paisos amb problemes economics i politics, en aquests cinc anys es torna a produir una
major arribada de persones que provenen dels paisos de la Unié Europea, de manera que pel que fa a
la immigraci6 regularitzada, per darrera de Marroc amb gairebé 200.000 residents, Gran Bretanya,
Alemanya, Franca, Portugal i Itilia sén els cinc paisos de procedéncia majoritaris. Es en la
immigracié sense papers on se sumaran més nouvinguts procedents principalment del Magreb,
America llatina i est d’Europa. Barcelona i Madrid son les dues ciutats que acullen més persones
immigrades, seguides de les provincies valencianes i andaluses.

L’increment en la circulacié de persones forma part del procés de globalitzacié que ha suposat
una major integracido de les economies amb 1’increment de la circulacido de bens i de capital. La
immigracio també es relaciona amb la globalitzacio i el nou model de creixement economic pel seu
paper en els mercats de treball i en la direccido de la localitzacid empresarial. La immigracio
constitueix ma d’obra barata, especialment en un model de regulacié que deixa milers de treballadors
en el mercat laboral il-legal. Aquest augment de la ma d’obra barata per la immigracid, que
contribueix a pressionar a la baixa les condicions laborals dels nacionals, és també un dels factors

que explica les millores de productivitat i benefici empresarial en aquests anys.

Grafic 88

' Inversions de Murdoch a Assia, dels grups alemanys als paisos de I’est, de Telefonica Medios, Antena 3 TV,
Prisa a America llatina, principalment Argentina, i en conjunt extensio de les emissions internacionals de la
produccid dels grans grups nord-americans.

'8! Dades del Ministerio del Interior citades en premsa.
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Com veiem en I’analisi de I’entorn economic, hi ha un increment de la productivitat,
especialment en la industria, construccioé i agricultura, que s’atribueix en gran part a les millores
tecnologiques i1 especialment a la incorporacio de tecnologies de la informacio. Aquestes tecnologies
han permés, entre d’altres qliestions, millorar el control de fluxos de treball —cosa que ha permes la
subcontractacio— i 1’atencio a la demanda que arriba de mercats internacionalitzats. Pero aquests
sectors d’activitat economica son també dels més beneficiats per I’arribada de persones immigrades
que rebaixen la pressio laboral i salarial sobre les empreses, i la immigracié esdevé, per tant, un
factor clau en el nou model de creixement economic que en moltes analisis s’atribueix gairebé
exclusivament als avengos tecnologics i en R+D. Les restriccions a la immigracié han afavorit la
creacio de xarxes de trafic il-legal de persones i el creixement de bosses d’immigracié clandestina,
que tenen efectes tant en 1’economia (pels ingressos del trafic pero també en tant que les persones
immigrades sense papers constitueixen reserves de ma d’obra barata), com en la politica i la
convivéncia social. Les reformes en la Llei d’Estrangeria i les politiques d’integracio de la
immigracio han estat un dels temes més polémics en la politica espanyola, especialment en la segona
meitat dels noranta.

L’increment de la poblacié6 immigrada introdueix una major heterogeneitat en els publics
televisius que contrasta amb unes estratégies de programacid generalistes i convergents, que en cap
cas trasllueixen la relacio entre les diferents vessants de la globalitzacid. Aixi per exemple, no hi ha
cap correspondéncia entre la procedéncia dels immigrants i la procedéncia dels continguts televisius:
en I’imaginari que construim a través de les séries, anuncis, pel-licules i informatius tenim una relacid
privilegiada amb els nord-americans, mentre que en la vida real és el grup amb menor preséncia. Els
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paisos de procedencia de la major part de les persones immigrades no té gairebé preséncia en les
nostres pantalles, on en tot cas apareixen en formats informatius fabricats per agéncies i productores
occidentals.

La immigracié tampoc no té gaire preseéncia com a public o target de les televisions: tan sols
TVE amb els serials sud-americans aconsegueix una certa fidelitat entre el creixent grup
d’immigrants d’aquests paisos, i en algunes televisions publiques s’introdueixen alguns programes
educatius destinats a les persones immigrades. El principal reflex de ’augment de la immigracio a
Espanya s’ha de buscar, doncs, en I’increment de la recepcid via satel-lit i, en menor mesura, en un

augment de la venda d’aparells videografics.

7.3.2.- Les relacions socials

A final dels anys noranta, Espanya ¢és el pais de la UE on més es mantenen les estructures
familiars estables tradicionals (és dels paisos amb menys incidéncia de divorcis, fills fora del
matrimoni o que visquin amb un sol dels pares), tot i que ja des del anys vuitanta hi ha una tendencia
de canvi en els models familiars. Espanya també se situa com un dels paisos on t¢ més vigéncia la
figura de la mestressa de casa —amb un 40% de les dones entre 25 i 59 anys que, al 1994, es
dedicaven a les feines de casa seva (per un 31% de mitjana a la UE)—, i on hi ha menys persones que
viuen soles. Es significatiu, pero, que mentre que el percentatge de joves entre 20-29 anys que viuen
sols €s de 1’1%, tant per a nois com noies (enfront el 12% i 10%, respectivament a la mitjana-UE),
entre els majors de 75 anys el 10% dels homes i el 28% de les dones esta sol (22% i1 56%, mitjana-
UE) (Eurostat, 1998). La familia manté, doncs, un protagonisme important, especialment en relacio al
sosteniment d’una joventut que triga més incorporar-se al mercat laboral i a trobar casa. Aixi es pot
veure en |’increment de joves que viuen amb els pares al llarg dels anys noranta, molt per sobre de la
tendéncia europea. El manteniment d’aquestes estructures familiars dificulta la segmentacio per edats
en la programacié televisiva, tot i que hagi augmentat el nombre d’aparells receptors a les llars, i
explica I’¢xit de programes com Operacion Triunfo, que va aconseguir reunir public de les tres
generacions. També es relaciona amb aquestes estructures familiars el disseny de les franges de
programacio, i veiem com, per exemple, la programacié per a public jove es va traslladant a les
franges nocturnes que €s quan poden tenir més control sobre el programa que se sintonitza —els
padrins tenen preferéncia a la tarda i el cap de familia al prime time—.

Si en les estadistiques que mesuren el pes de la familia Espanya se situa en els primers llocs,
en canvi queda a la cua en les dades referents a la despesa publica social. La despesa publica social
en relacié al PIB i per habitant esta entre les més baixes de la Unié Europea, només per davant de
Portugal, Grécia i Irlanda. A menor despesa social, li correspon, doncs, un major esfor¢ familiar, que

no sempre es podra garantir en la mesura que es van transformant les propies estructures familiars.
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Aixi, els anys noranta es poden considerar de crisi de les dues institucions del model del benestar
mediterrani'®, estat i la familia.

Un altre dels ambits preferents de les relacions socials és el del treball. L’atur arriba a més dels
20% en els primers anys noranta, i comenca a baixar a partir de 1994, fins situar-se en el 15,4% al
2000 (EPA). Aquesta recuperacié de I’ocupacid es caracteritza, perd, per un increment dels
contractes temporals i a temps parcial. Al 1996 Espanya apareix com el pais de la UE amb una taxa
més baixa d’ocupacio6 a temps complert i contractes indefinits, un 63% enfront el 74% de mitjana de
la UE (Eurostat, 1998), mentre que augmenten els contractes temporals no només entre els més joves,
que accedeixen el mercat de treball en condicions precaries, sind també entre els treballadors de més

edat (taula 158).

Taula 158: Ocupats amb contracte temporal 1996 (%)

Grup d’edat Espafia UE-15
20-64 32 10
20-24 73 28
25-29 51 15
30-64 22 7

Font: Eurostat 1998.

Espanya ¢és també el pais en que es fan més hores extra, especialment en el comerg i hosteleria
i restauracio, i el tercer amb un major index d’accidents laborals (només superat per Portugal i
Luxemburg). La precaritzaciéo de les condicions laborals €s un dels elements que incideix en un
increment de la sinistralitat laboral al llarg dels anys noranta i 2000.

Hem vist també com, malgrat la consolidacio dels sindicats majoritaris i aquesta situacio de
precarietat laboral, els anys noranta es caracteritzen per la baixa incidéncia dels conflictes laborals.
Hi ha, doncs, un afebliment de la posicio dels treballadors, que no trobaran un ambit de relacions que
els permeti fer front a aquesta precaritzacio. Aquesta evolucio del mercat laboral anira arribant també
a ’audiovisual pero hem vist com precisament és a les televisions i a les productores més grans on
trobem els nivells salarials més alts. A més, en tant que canal de comunicacid, la televisié tampoc no
s’oferira com un ambit per a la comunicaci6 vinculada al mén del treball. En el cas de la televisio
publica si que trobem espais cedits als sindicats en compliment de la regulacio del drets d’accés als
mitjans publics, perd no aixi a les televisions privades que, tot i gestionar uns mitjans definits com a
publics, no tenen cap obligacid al respecte. Els espais sindicals, pero, tindran poca continuitat i
s’emeten en horaris de baix consum televisiu.

La incorporacié de la dona al mercat laboral continua en aquesta etapa, en que es produeix
també una reestructuracié de 1’ocupacié en termes de sectors econOmics. Baixa 1’ocupacié en

agricultura i indistria, i augmenta en construccio i serveis. Es significativa també¢ la diversificacio de

182 Bandrés, Cuenca, Gadea i Sanchez, a: Maravall, 1997
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les categories laborals i condicions de treball, amb alguns grups que s’estanquen en posicions
precaries —amb més repercussio sobre immigrants, dones i joves—, mentre es consoliden segments
amb unes condicions molt favorables (en termes de salaris i altres remuneracions, seguretat del lloc
de treball i les propies caracteristiques del treball), entre els quals s’hi ubiquen la major part dels
treballadors de les televisions.

L’expansio de la industria cultural i de les tecnologies de comunicacié incrementa també el pes
de les relacions socials mediades. A 1’increment comentat del consum dels mitjans de comunicacio
tradicionals, s’hi afegeix la irrupci6 d’internet i el rapid creixement del nombre d’aparells telefonics i
trucades amb la implantacio de la telefonia mobil. El pes d’internet i el teléfon mobil introdueixen un
canvi significatiu en les relacions socials, en la mesura que reforcen I’ambit de les relacions
individuals (persona a persona) i grupals, enfront el predomini dels mitjans de comunicacié de
masses o per a publics amplis. Wolton (1995) fa una defensa dels grans mitjans com la televisio
estatal, que considera com a garanties d’un imaginari col-lectiu i un espai d’opini6 publica compartit.
Per contra, els defensors de les noves tecnologies auguren un impuls a la democracia a partir
d’aquestes tecnologies que permetrien una participaci6 més directa de tota la societat en la
construccid d’aquests espais comuns. En tot cas, la televisio i el seu paper en les relacions d’una
societat cada cop més fragmentada (tant a nivell familiar, com de centres de treball) es veu modificat
per ’extensié d’aquestes tecnologies.

L’analisi de les televisions espanyoles, i dels mecanismes economics i financers que intervenen
en la produccid-emissio televisiva, no sembla recolzar la posiciéo de Wolton. La televisié és massiva,
per a publics amplis i, donades les limitacions al nombre d’oferents, opta per programacions
generalistes que intenten satisfer diferents grups socials. Pero no queda gens clar que aixo suposi una
construccidé democratica de I’opini6é publica/da o dels consensos col-lectius, en la mesura que les
barreres econdmiques i financeres en I’accés a la propietat i a I’s dels canals de televisié afavoreixen
com hem vist certs sectors empresarials nacionals, la industria de les imatges nord-americana i el
discurs publicitari.

En la societat dels noranta el temps d’oci o de no treball guanya pes en la definicié de les
relacions socials i el desenvolupament d’identitats. Les ocupacions amb que s’omple aquest temps es
convertiran en nous elements de distincio (Bourdieu, 1988) afegits a les diferéncies de classe basades
en la posicié en el procés de produccio. La disponibilitat de temps d’oci i de diners i recursos per
omplir-lo, element de distincié historic, guanya importancia en la definicié d’estils de vida que
pauten el comportament de la societat. En aquest sentit, és remarcable I’increment de les diferéncies
en els ingressos de les families espanyoles comentada en la descripcid del marc econdmic, que
determinara diferéncies importants en el consum cultural i la utilitzacié dels mitjans de comunicacio.
En aquest conjunt, les televisions de recepcid gratuita, amb un pressupost conjunt que passa de

140.000 milions de pessetes al 1990 als gairebé 360.000 milions de pessetes al 2000, apareixen com
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el mitja preferent per a les classes populars, mentre que les classes altes aniran optant cada cop més
per consums alternatius, ja sigui fora de casa (cinema, espectacles) com, a casa, la televisio de
pagament i internet.

El canvi en I’is del temps té molt a veure amb les tecnologies, que en general tendeixen a
reduir el temps necessari per fer les coses, tot i que sovint augmenten el volum de coses a fer. La
progressiva implantacio de les tecnologies reobre el vell debat d’Eco entre apocaliptics i integrats, al
qual se 1i afegeix una nova dimensid per I’escletxa digital que s’obre entre els diferents sectors
socials. Els segments socials amb més recursos economics i formatius poden aprofitar els avantatges
d’unes tecnologies que permeten superar barreres temporals i espacials i potencien la creativitat i les
relacions, mentre que en I’extrem contrari, sectors significatius de la poblaci6 es queden a 1’altra
barrera de I’anomenada linia digital, pero immersos en ’acceleracié fora del seu control i gaudi.

Les entitats socials, organitzacions sense finalitat de lucre, que s’ocupen d’aspectes diversos
relacionats amb la col-lectivitat i la solidaritat, son un altre ambit de relacié i accié emergent en la
societat dels anys noranta. A més de les ecologistes, creix el nombre d’associacions de solidaritat
internacional i en general d’ajut a sectors socials amb dificultats (economiques, sanitaries, socials).
Al costat de cada professio van sorgint associacions “sense fronteres” que ofereixen els serveis en un
régim fora del mercat: metges, arquitectes, informatics, pallassos i mestres sense fronteres, es
contraposen (?) a la globalitzacio de les empreses i politics sense fronteres.

Les organitzacions no governamentals (sovint finangades pel govern) i alguns conflictes
internacionals (Iraq, Iugoslavia) son els principals factors de mobilitzacié ciutadana en 1’ambit
politic, junt amb les manifestacions contra ETA. Es tracta de conflictes amb una gran preséncia en els
mitjans de comunicacid, que juguen un paper actiu en la creacié d’opinid. La guerra/pau €s un dels
principals elements de mobilitzacid, que té com a resultat més sonat la desaparicio del servei militar
obligatori després d’una lluita sostinguda pels sectors antimilitaristes des dels primers anys de la
democracia. El dret a I’habitatge i 1’okupacié és un altre dels motius que provoca mobilitzacions
significatives, tot i que més concentrades a les grans ciutats on el problema és més accentuat, en uns
temps en que ni la politica ni ’economia generen una accié col-lectiva important (ja s’ha comentat la
reduccio de la conflictivitat laboral).

De fet, les majors mobilitzacions ciutadanes dels anys noranta tenen com a motiu els esports.
Els voluntaris olimpics a la Barcelona *92, les manifestacions en defensa dels clubs de futbol en perill
de desaparicio per la conversiod en societats anonimes, i les celebracions de triomfs futbolistics, son
els esdeveniments que generen més implicacio col-lectiva. Hem vist com en la industria de la
comunicacié la informacid i els programes d’esports és la que ha crescut més en la década dels
noranta, en que¢ s’ha convertit en un contingut prevalent en els mitjans de més audiéncia i ha

contribuit de forma significativa a I’arrencada dels mercats de televisio de pagament.
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No sera fins a final dels anys noranta i sobretot a partir del 2000 que es produeix una certa
revifada de 1’accio politica extra-electoral, amb la resposta que es comenca a articular a Seattle contra
el model de globalitzacio capitalista. A I’estat espanyol les protestes antiglobalitzacio es concreten a
Barcelona amb les mobilitzacions contra el Banc Mundial al juny del 2001, i continuaran amb les
manifestacions contra la cimera europea del 2002. També son significatives les mobilitzacions
universitaries i d’ensenyament mitja contra les reformes aprovades pel govern, aixi com el rebuig al
transvasament de I’Ebre inclos en el Pla Hidrologic Nacional. Les protestes amb components
ecologistes continuen davant el vessament de petroli del Prestige a Galicia, i finalment, 1’oposicio a
la guerra d’Iraq reuneix un renovat pacifisme amb les critiques globals al govern del Partit Popular i
I’ordre mundial que acompanya la globalitzaci6 capitalista.

Aquests canvis es produeixen en un entorn cultural caracteritzat per 1’increment del nivell
d’estudis, una major diversitat cultural (tant en termes geografics o nacionals, com en termes socials),
acompanyada d’un increment de les situacions d’interrelacié amb la globalitzacio.

Tots aquests factors, amb la col-laboracid de les noves tecnologies, comporten una redefinicio
de la inddstria de la comunicacio i la cultura i en les funcions que compleixen els diferents mitjans.
Proliferen els mitjans amb una major segmentacid demografica i tematica, i es multipliquen els
intercanvis d’informaci6 no mediada per les empreses informatives (informacidé empresarial,
intercanvis a través d’internet, produccidé i difusid6 simbolica per part d’empreses, entitats,
institucions). En aquest context, la televisio generalista de cobertura estatal apareix com el mitja per
excel-léncia per mantenir o debatre els consensos generals, tot i que malgrat els elevats pressupostos
que manegen, ofereixen un discurs amb moltes llacunes respecte de la realitat que els rodeja.
L’estructura industrial, amb un elevat grau de concentracio de la propietat i noves formes d’aliances
empresarials, les barreres legals i economiques a ’accés a les ones, la dependéncia del finangament
publicitari, sén alguns dels factors que expliquen aquesta situacid. La televisid apareix com un
instrument de les estratégies de comunicacié empresarial i politica, en un escenari de grans grups
interrelacionats —banca, telecomunicacions, empreses mediatiques i publicitaries, grans
transnacionals—. Aquests grups defineixen les seves estratégies tenint en compte un conjunt cada
cop més ampli de formes de comunicacié mediada i de suports culturals, entre els quals hi figura la
televisio.

Aquesta concentracid/concertacié en la produccio-emissio televisiva es tradueix en una
limitaci6 de les possibilitats de la televisio, tal i com es pot veure en les estructures de programacio i
els diners s’hi destinen. La publicitat, un contingut que idealitza més que reflecteix la realitat social,
¢s el contingut preferent. També tenen un accés assegurat a I’emissio els espectacles esportius i el
cinema, que s’inscriuen cada cop més en les grans xarxes empresarials, i troben en la televisio una
font d’ingressos i de promocio de gran abast. Els informatius son un altre dels géneres fixes en les

televisions, tot i que en els primers anys de posada en marxa de les televisions privades 1’oferta
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informativa era molt limitada. La importancia per a la imatge de les cadenes i 1’habit social
d’informacio televisiva, pero, han acabat imposant aquest genere en les programacions; no aixi els
reportatges i documentals, amb una pitjor relacio cost-audiencia, que només s’han consolidat en les
cadenes publiques. Els informatius televisius tenen una gran rellevancia social en tant que son I’inica
font informativa per a gran part de la poblaci6. Finalment en els generes especificament televisius
d’entreteniment i ficcid és on hi ha una major limitaci6 a la diversitat i experimentaci. La produccio
per a televisio esta mediada pels acords empresarials entre cadenes i productores i per les estrategies
de programacié de les televisions, on hi tenen molt pes els arguments dels anunciants i centrals de
compra, a més de la relacidé cost-audieéncia. La innovacié en la programacié esta limitada per les
politiques d’aprovisionament i amortitzacido de les cadenes. Aixi, la diversitat i fragmentacid que
caracteritza el context social trobara poques possibilitats d’accedir a una representacié publica a
través de 1’emissio televisiva, si no és adoptant les formes i ritmes de produccié que instauren les

grans cadenes.
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CONCLUSIONS

Aquesta tesi es plantejava 1’analisi economica i financera de les televisions espanyoles com
una forma d’aproximaci6 a ’analisi de qui, com i per que es fa la televisio que es fa, i a les relacions
que s’estableixen entre la televisio mercantilitzada i la dinamica del conjunt de la industria de la

comunicacio, i I’entorn politic, economic i sociocultural en qué s’insereix aquesta televisio.

Qui fa qué? Els actors de la produccio i emissio televisiva

En I’analisi de les empreses de televisio hem pogut distingir entre dues activitats: la gestio del
canal de comunicaci6 i la produccié de continguts audiovisuals. La gestié del canal de comunicacio
implica la gesti6 de la programacié —¢s a dir, decisions sobre quins continguts i quan accedeixen a
les ones, a I’emissio—, i la gestid dels clients —ja siguin espectadors que paguen per tenir accés a la
recepcid del canal, com anunciants que lloguen espais en la programacié, que compren accés a
I’emissio. A més, les televisions integren en major o menor mesura activitats de produccié de
continguts per a les seves programacions, que després poden ser venuts per a emissions en altres
canals. En ’aprovisionament de continguts, pero, hem vist com la privatitzacio de la televisio i la
progressiva mercantilitzacié han portat al creixement de la branca de produccio i serveis audiovisuals
externs a les televisions i al creixement també de la compra de continguts als mercats internacionals.

Els protagonistes de la gestio televisiva entesa en aquesta doble vessant son els grups de
comunicacioé espanyols i estrangers; les empreses de telecomunicacions, fonamentalment espanyoles
tot i que en el conjunt de la indastria també hi ha una preséncia creixent d’operadores europees; les
entitats financeres, entre les quals predominen els bancs espanyols; i ’estat, ja sigui des de
I’administracié central, com autonomica i local. A més, hem vist que altres empreses dels serveis
basics i la construccid inverteixen també en televisio, especialment en les modalitats de videoserveis.

Els grups de comunicacié espanyols assumeixen una mica més del 20% del capital social en
I’etapa d’introducci6 i creixement de la televisio privada i 1’augmenten fins al voltant del 30% en
I’etapa de maduresa, quan millora 1’index de rendibilitat per als accionistes. A partir del 1997, en
I’etapa de rellangament provocada en gran mesura per la posada en marxa de les plataformes digitals,
la participacié dels grups de comunicacié espanyols en la propietat de la televisido privada de
cobertura estatal baixa fins a menys del 20%, i es trasllada en part a aquestes noves televisions de
pagament.

Els grups de comunicacio espanyols que participen en la propietat de les televisions soén grups
que operen també en altres mercats de la comunicacid, i que s’han vist reforcats amb la seva
preseéncia en el mercat televisiu. Prisa i Vocento han estat els grups que més han crescut en premsa i

també en radio i altres mercats audiovisuals des de la posada en marxa de les televisions. Son els dos
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grups que han aconseguit una major dimensi6 en el mercat espanyol —junt amb 1’editorial Planeta,
que ha estat present primer a Telecinco i a partir del 2003 a Antena 3 TV—, amb un grau de
diversificaci6 més ampli —inversions en premsa escrita estatal, autonomica i local; inversions en
radio, més modestes en el cas de Correo; inversions en canals de televisio estatals 1 locals 1
supralocals; inversions en drets sobre produccions audiovisuals; inversions en serveis per internet—.
Aix0 no obstant, altres grups de premsa com Unidad Editorial, Godo, Zeta o Recoletos —amb
incursions en la propietat de les televisions—, han mantingut una posici6é destacada en el mercat de
premsa escrita, i han endegat diverses estratégies de creixement aprofitant mercats locals o
autonomics, mercats tematics o aliances amb altres empreses.

La televisié ocupa una part central en els negocis dels grups de comunicacié espanyols que hi
han anat invertint, pel volum de recursos que requereix i 1’elevat nivell de facturaci6 de les
televisions, molt per sobre de qualsevol altra de les empreses del grup, tot i que no en els resultats.
Aquests grups combinen la gestié de canals (de televisio, de radio, xarxes de distribucié de premsa
escrita, canals web), que és la que els dona accés al public i als recursos publicitaris, pero
desenvolupen també activitats de produccid de continguts per a tots els seus mitjans. En la produccio
propia predominen els continguts informatius: la premsa informativa ¢és el principal negoci d’aquests
grups; en televisio és el génere amb més produccid propia, tot i que amb compra d’informacions
d’agencia; en radio els diversos géneres informatius i interpretatius i la informacié esportiva ocupen
bona part de les graelles, especialment en els horaris de més audiéncia. Perd hem vist com amb
I’expansié del negoci audiovisual va guanyant pes la produccié d’entreteniment —a més de
I’entreteniment televisiu i I’entreteniment radiofonic, augmenten els continguts d’entreteniment a la
premsa— i de ficcid. En la produccio no informativa, pero, els grups combinen la produccié de certs
continguts estrategics —per exemple, les séries nacionals del prime time televisiu—, amb la gestio de
drets sobre continguts, una activitat en creixement que proporciona més flexibilitat a les empreses per
a les seves estratégies d’aprovisionament.

El grups de comunicaci6 estrangers son un altre dels actors que fan televisi6 a Espanya. En
aquest cas trobem grups europeus i nord-americans que acumulen al voltant del 20% del capital
social de les televisions analitzades. A aquesta participacio s’hi afegeix el protagonisme que tenen
aquests grups en |’aprovisionament de continguts audiovisuals per a televisio, cinemes i video. Els
grups europeus presents en la televisié espanyola ocupen posicions destacades en el mercat europeu
de la comunicaci6. Partint en la major part dels casos de 1’edicio de llibres i premsa, aixi com de la
seva preséncia en el negoci publicitari, els grups de comunicacié europeus han anat augmentant la
participacio en el negoci audiovisual, primer gracies a la privatitzacio de les televisions dels seus
paisos respectius i després estenent I’activitat cap a altres mercats i cap a activitats de produccio i
gestio de drets. La inversio de grups de comunicaci6 estranger al mercat espanyol es va iniciar en el

camp de les revistes i posteriorment s’estén a la televisid. Les inversions en premsa, en canvi, han
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estat menys importants, davant el predomini de grups nacionals, i en tot cas ha arribat després de la
privatitzacio de les televisions, que ha impulsat les aliances entre els grups espanyols i els estrangers.
Els grups europeus de comunicacid —Vivendi, Mediasest/Fininvest— inverteixen primer en la
privatitzacio dels canals de televisio i a partir d’aqui progressivament van estenent 1’activitat cap a la
gestio de continguts, ja sigui a través de produccié propia en empreses del grup —que estan darrera
I’increment de la produccioé europea—, com a través d’empreses de gestio de drets —que sovint son
les principals importadores de productes nord-americans i del mercat europeu—. La preseéncia
d’aquests grans grups en la propietat dels principals canals de distribucio audiovisuals en diferents
mercats els proporciona una gran capacitat d’influéncia enfront els segments de la produccié dels
diversos paisos ja que aquests canals son les principals vies de remuneracid per a la produccio.
Aquests grans grups son, doncs, els principals compradors de continguts audiovisuals, intermediaris
entre els creadors i els publics.

Els grups nord-americans, per la seva part, tenen més pes en el camp dels continguts,
especialment de ficcio, ja sigui com a proveidors de les televisions com en la distribucio
cinematografica. Hem vist també com el grup Time Warner opta per la inversio directa en la televisio
de pagament —Canal Satélite Digital—, que és la que ofereix més possibilitats per rendibilitzar els
grans estocs de programes que gestionen aquestes companyies. En tot cas, la industria audiovisual
nord-americana ¢és la principal proveidora de continguts de ficcid, i proporciona també formats
d’entreteniment per a les televisions espanyoles.

Tant en el cas dels grups europeus com els nord-americans, i en menor mesura també els
espanyols, s’ha de tenir en compte el paper que tenen en el finangament de la televisid espanyola a
través dels fons exigibles, a més de la seva participacioé en el capital social. Els deutes de les
televisions amb empreses del grup i els deutes comercials, la major part dels quals atribuible a
I’adquisicié de programes, suposen més del 40% del passiu net de les televisions analitzades. Aquest
percentatge dona compte del poder de negociacié que adquireixen aquests grans grups per la seva
capacitat financera, que suposa una barrera per a la competéncia. Els grups de comunicacio estrageres
tenen una dimensi6 molt superior a la dels espanyols i han avangat més en 1’expansio horitzontal i en
la diversificacio d’activitats dins el conjunt de la industria de I’experiéncia.

Les companyies de telecomunicacions han estat un altre protagonista de 1’escenari televisiu,
concretament a partir de la segona meitat dels anys noranta, quan es completa el procés de
privatitzacio de les telecomunicacions. Telefonica és la principal inversora en televisiéo d’aquest grup
tot i que també trobarem inversions d’altres operadores en la televisio per cable i la fustrada televisio
digital terrestre —Retevision, Telecom Italia—, i després a internet i els serveis audiovisuals que es
presten a través de la xarxa —France Telecom amb Wanadoo, Deutsch Telekom amb Ya.com i British
Telecom amb Arrakis. Si bé Telefonica va iniciar la seva incursio en el mercat de la comunicacié

social amb I’entrada a la televisio gratuita Antena 3 TV, 1’evolucio posterior ha adregat les inversions
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de les operadores de telecomunicacions cap a la televisio de pagament on es gestiona una relacio
d’accés més amplia que en la televisio generalista. Es tracta de negocis més propers a les bases del
negoci telefonic en la mesura que en els dos casos es gestiona una relacié d’abonament domestic a un
servei. A més, la progressiva implantacié de les tecnologies digitals a I’audiovisual permet que es
combinin ofertes televisives amb ofertes de comunicacié interpersonal —per exemple, ofertes de
televisio, teléfon i internet a través del cable i ’ADSL— i els serveis comercials relacionats —
televenda, comerg electronic.

Les entitats financeres —BBVA i SCH— son un grup destacat en el sosteniment del sistema
televisiu espanyol. La preséncia dels bancs i caixes en el capital social de les televisions analitzades
es mou entre un minim del 14% i un maxim del 33%. A més, en unes empreses que com hem vist
presenten elevats indexs d’endeutament, el pes de les entitats bancaries augmenta ja que son una de
les principal fonts de capital exigible. La preséncia de les entitats financeres proporciona estabilitat al
sistema televisiu. Precisament, les variacions en el percentatge de participacid en la propietat son
degudes a intervencions dels bancs per fer-se carrec d’accions en moments de canvi d’accionariat en
les televisions —com en el cas d’Antena 3 TV o Telecinco—, o a necessitats d’inversio en moments
de canvi d’estratégia —com succeeix en l’etapa de rellancament—. També les noves modalitats de
televisio que van sorgint a la segona meitat dels anys noranta comptaran amb la participaci6 de bancs
i caixes, que impulsen el desenvolupament del mercat i la industria audiovisual.

Les entitats financeres son un actor economic que contribueix a la concertacio d’estratégies
industrials ja que contemplen interessos creuats en diferents activitats. Aixi, per exemple, en el cas de
I’audiovisual la seva actuacié no només tindra en compte els interessos de les televisions generalistes
sind que també els de les plataformes de pagament, dels fabricants d’equipaments i de les principals
productores, o els de les grans empreses de serveis basics que convergeixen en la prestacio de serveis
a les llars; activitats que compten també amb una important inversié bancaria. La inversio de les
entitats financeres en la televisio reforga també la funcié comercial de la televisid, en tant que aquesta
apareix com un element fonamental en la creacié de mercats i el foment del consum. A més dels
beneficis directes que aix0 pugui comportar per als bancs —per publicitat dels seus serveis o per
augment de crédits al consum, per exemple, per la compra de cotxes, un dels principals anunciants
televisius—, els bancs estan també interessats indirectament en el sosteniment de la funcié comercial
de la televisio en tant que contribueix a I’expansio del capital, element necessari per a 1’expansi6 del
sistema financer.

Finalment, tot i el procés de privatitzacio, 1’estat s’ha mantingut com un dels actors que fa
televisio, a més de la seva intervencio indirecta amb 1’adjudicacié de concessions d’emissio, ajuts a
les empreses i en general la regulaci6 de Dl’activitat. A diferéncia de les empreses privades de
comunicacid, en la seva intervencié com a productor-emissor presenta una menor diversificacio

d’activitats i mercats. Les televisions publiques estatal, autonomiques i locals soén organitzacions
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independents que mantenen una relacié de competéncia, i que actuen preferentment en el camp de la
televisio generalista gratuita i la radio. La seva preséncia en els nous mercats audiovisuals és més
limitada i en tot cas molt dependent de les estratégies empresarials privades, aixi com tampoc no han
definit una estratégia clara per a intervenir a internet. La televisio publica espanyola apareix com un
gran empresa en el panorama de les televisions espanyoles —per actius, personal i fins i tot
facturacié publicitaria— perd presenta unes dimensions molt per sota de les seves homologues
europees. A diferéncia d’aquestes, la televisio publica espanyola no ha desenvolupat una politica
clara de produccid i venda de programes per als mercats audiovisuals que li permeti aprofitar els
estocs i la capacitat productiva de que disposa.

Tot i el seu caracter public, ’estat va renunciar al 1983 a fer aportacions publiques per
finangar ’activitat de la televisio publica i amb la introduccio de la televisié privada no va revisar
aquesta politica. La televisio publica quedava aixi en plena competéncia amb les privades en el
lloguer de temps als anunciants, traslladant al servei public televisiu la pressiéo comercial que aquests
exerceixen sobre la programacio televisiva. Pero la insuficiéncia dels recursos comercials per a una
televisié que com hem vist presenta una estructura empresarial molt diferent de la de la televisio
privada, ha portat a un endeutament creixent de 1’ens public que deixa oberta la perspectiva de la
venda d’actius (privatitzacid total o parcial) com a alternativa a una aportacié a carrec dels
pressupostos publics que no s’ha assumit.

L’estat intervé també a través de les politiques audiovisuals —lleis, regulacions, concessions,
ajuts, senteéncies judicials— que han modelat significativament el desenvolupament del mercat
audiovisual. L’estat marca el ritme de 1’obertura de mercats a 1’activitat privada, fixa cobertures i
requisits de dimensidé economica, estableix obligacions d’inversioé, dona suport a la produccio,
sobretot la cinematografica i influeix en les regles de joc de I’intercanvi intraindustrial. En aquestes
mesures combina criteris politcs amb criteris economics de suport al creixement de les grans
empreses en 1’ambit de la comunicaci6 i de suport a la implantacié de tecnologies que permetin
també el creixement de les empreses d’equipaments.

En Dl’analisi de qui fa televisio ens trobem, doncs, amb actors diferents, amb dimensions,
interessos 1 capacitats diverses. Per als grups de comunicacio espanyols la televisio és el negoci de
més facturacio i el que ha participat més en el creixement de les empreses als anys noranta; i en els
casos en que s’han consolidat les inversions sembla que ha afavorit el creixement en altres activitats.
Aquests grups, pero, presenten una dimensié molt per sota de la dels grups estrangers, principalment
europeus, que inverteixen en la televisido espanyola, o la de les grans empreses audiovisuals nord-
americanes. Mentre que en els grups espanyols els interessos estan definits principalment en termes
nacionals —tot i que en els darrers anys del periode d’estudi hi ha una certa expansi6 cap a America
llatina—, en els grups estrangers l’interés en la televisio espanyola forma part d’estratégies de

creixement global. Aixo explica algunes de les diferéncies que es poden apreciar, per exemple, entre
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la gestio de Telecinco, on predomina el capital estranger, i la d’Antena 3 TV, on ha estat més

important la preséncia de grups espanyols.

Com es fa televisio? Models de produccié

El periode analitzat en la tesi correspon al pas d’un sistema public de televisio, on els
organismes publics de televisio assumien les tasques de produccid, programacio i fins i tot difusio del
senyal en un régim de monopoli public amb canals centrals i canals autonomics, a un sistema mixt on
la televisié publica competeix amb la privada en un mercat oligopolic on hi ha una major separacio
entre activitats de produccié de continguts, gestio de drets i programacié i les activitats de
telecomunicacions. La privatitzacio de la televisio ha afectat a les diferents fases de 1’activitat: s’han
privatitzat els canals o la gesti6 de la programacio, s’han privatitzat les xarxes tecniques de difusio, i
s’ha estimulat també una major mercantilitzacio en els continguts.

Un dels trets destacats en aquest procés de privatitzacid €s 1’increment dels costos de
I’activitat televisiva. Enfront el lleuger increment del consum televisiu, en la mesura que la majoria
de la poblacio era ja receptora de televisio, els costos del sistema televisiu han passat dels 84.000
milions de pessetes que va gastar TVE al 1989 als més de 400.000 milions de pessetes de despesa que
acumulaven les quatre televisions analitzades al 2000. Aquesta és una de les caracteristiques del
mercat televisiu, on 1’increment de la produccid, de la despesa en produccid, no es correspon amb un
increment paral-lel del consum per part dels espectadors (augmenta el cost per espectador en tot el
periode). Si que hi ha un increment, perd, del lloguer de temps als anunciants, al voltant de 4.000
hores al 2000. Aixi doncs, 1’augment en la produccid correspon a 1I’augment de la demanda per part
dels anunciants més que a la demanda del public final.

L’increment dels recursos destinats a fer televisio es reparteix entre la compra de programes,
la contractacio de serveis externs i el personal directament contractat per les televisions. L evolucio
de les tres partides dona compte dels canvis en el negoci televisiu en el procés de canvi del model de
servei public a la creacid d’un mercat audiovisual. La compra de programes €s el cost que
experimenta el major increment: en 1’etapa d’introduccid i creixement de la televisio privada suposa
entre el 31-37% de la despesa; en 1’etapa de maduresa representa entre el 41-46% de la despesa; i en
I’etapa de rellangament augmentara fins al més del 50% en una conjuntura d’increment de la inversio
publicitaria i per tant, de la disponibilitat financera de les televisions.

En segon lloc per volum de despesa trobem els serveis externs, la major part dels quals
correspon a la contractacio de serveis per a la produccio. El lloguer de les xarxes de transmissioé anira
perdent pes relatiu entre les despeses de les televisions, i és precisament la televisio publica, que es
va haver de desprendre de la xarxa de transmissio en el procés de privatitzacio de les

telecomunicacions, la que suporta un major cost de transmissid. En totes les televisions, pero, la
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major part de la despesa en serveis externs s’ha d’atribuir a estratégies d’externalitzacio de la
produccio. Es a dir, en el model de televisio privatitzada s’opta per estructures empresarials més
petites que en la televisid publica, substituint d’aquesta manera costos fixes en infraestructura i
personal de produccid, per serveis externs que tenen un comportament més proper al dels costos
variables, 1 proporcionen per tant, més flexibilitat a les empreses per adaptar-se a variacions del
mercat. Les despeses externes suposen al voltant d’un terg¢ del total de la despesa de les televisions
analitzades, excepte en I’etapa de rellancament en que perden pes —suposen al voltant del 25% de la
despesa— en favor de les compres.

La despesa en personal, en canvi, anira perdent pes al llarg de la década de manera que si al
1991, quan es completa la introducci6 de la televisio privada, suposava el 29% del total de despesa, al
2000 el percentatge se situa en el 18%. A més, s’ha de destacar que més de la meitat de la despesa en
personal correspon a la televisio publica. Cal tenir en compte, pero, que gran part de la despesa en
serveis externs de les televisions correspon també a personal, que és el principal cost de les
companyies de produccié. El personal de les televisions i el de les principals productores que
concentren les vendes de programes a les televisions se situa en un nivell salarial alt en relacio a les
petites empreses de produccio i televisio local i els professionals autonoms. El nivell de salaris és
també més elevat que en la professio periodistica.

Aixi doncs, ’analisi del cicle economic de les televisions ens mostra com en el procés de
mercantilitzacio de la televisio es passa d’un model intensiu en personal i capital fix a un model on
guanyen pes les despeses de capital circulant —compres i serveis externs—. Aquest procés de
substitucid de factors de produccié es correspon amb el canvi en I’orientacio de 1’activitat de les
televisions que, com s’ha assenyalat, tendeixen a centrar-se en la gestio del canal i externalitzar les
tasques de produccio. En aquest sentit I’analisi economica i financera ens ha mostrat una linia
d’evolucid en el negoci televisiu que va del model que representa 7VE —amb una estructura
empresarial centralitzada en una sola societat, amb centres de produccié diversos, i un major
capacitat de produccio—, al model representat per Canal Plus —on hi ha diverses societats dins el
grup per al desenvolupament de cada tasca i la societat televisiva se centra en la gestio de la
programacio i dels clients—. Antena 3 TV, més propera al model de TVE, i Telecinco, més propera al
model de Canal Plus, representen models intermedis en aquesta linia de canvi en la producci6/difusio
televisiva.

Les diferéncies en el model de negoci estan relacionades també amb I’estructura empresarial,
i podem veure com en les televisions que formen part de grups internacionals que integren diverses
societats per a I’explotacié d’activitats diverses, hi ha un major grau d’externalitzacié (Canal Plus i
Telecinco), mentre que les televisions integrades en grups espanyola hi ha una major centralitzacio de

les activitats de produccio6 i gestio del canal (Adntena 3 TV i TVE).
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Aquesta correspondéncia dona compte d’una altra de les caracteristiques del mercat
audiovisual, on la planificacio centralitzada en una empresa no ha estat substituida per contractes de
mercat siné més aviat per diferents formes de cooperacié empresarial. Aixi, gran part de les compres i
contractacié de serveis externs correspon bé a empreses del propi grup, bé a diferents modalitats de
contractes a llarg termini i/0 amb salvaguardes, que protegeixen la posicio de les empreses implicades
i limiten les possibilitats de competéncia. La freqiiéncia de les transaccions —elevada per cobrir el
flux de programaci6—; les dificultats per mesurar operacions que es realitzen amb bens immaterials,
el valor de les quals depén també de mesures complexes d’audieéncies i temps de vida dels productes;
i el tipus d’actius i inversions que requereix la produccié audiovisual, amb un pes important per a les
inversions en personal, son tres factors que contribueixen a que es formin grups empresarials o altres
formes de cooperacié empresarial i contractes restringits.

Les propies caracteristiques de gran part dels productes audiovisuals —no es consumeixen
amb ’emissio, sind que es continua disposant d’ells, perd només es poden valoritzar si s’emeten—,
afavoreixen els contractes a llarg termini entre els creadors i els gestors de drets, sovint integrats en
els grans grups, que son els que tenen més capacitat per “moure” els programes entre les diferents
finestres d’emissio (ja sigui en termes territorials com en diferents modalitats de televisio), i son els
que tenen més poder de negociacid en la relacidé d’intercanvi. La mercantilitzacio dels continguts
televisius suposa, doncs, el desenvolupament del negoci de gestié de drets i per tant I’apropiacio
d’estocs de continguts per part de grans empreses que son les que tenen la capacitat financera per
afrontar el llarg periode de maduracié que caracteritza bona part de la producci6 audiovisual (la no
vinculada a la I’actualitat) i que son els que controlen els canals que donen valor als productes. En
aquest sentit, cal destacar la particularitat de la comptabilitat o valoracié dels programes i els drets
d’emissid, que esta condicionada per les condicions d’emissié més que pel propi cost de la produccio,
de manera que en la fixaci6 del valor comptable i del preu d’intercanvi son les empreses emissores
les que tenen una posicié més avantatjosa.

El mercat audiovisual espanyol presenta algunes caracteristiques que han afavorit la
concentracio i la presencia dels grans grups transnacionals. Per una part, hi ha poques empreses
demandants. La multiplicacié de canals amb les plataformes digitals ha suposat un increment de la
demanda de continguts, perd en la major part s’han omplert amb importacions en la mesura que la
creacio de les plataformes digitals ha estat en bona part liderada per grups internacionals interessats a
obrir un nou mercat per als seus productes, més barats que la produccio nacional. Pel costat de la
produccio, ens trobem també amb un elevat nivell de concentracidé en unes poques empreses que al
seu torn subcontracten serveis a petites empreses i treballadors autonoms. La major part de la
produccio, pero, prové del mercat internacional que presenta unes condicions més avantatjoses. Les
limitacions del mercat audiovisual espanyol s’han de referir també a la diversitat de programes i

generes que ofereix. En aquest sentit, la privatitzacio de la televisié ha impulsat la produccié de
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ficciod i entreteniment televisiu, el seu impacte ha estat més limitat en el cas del cinema, mentre que
gairebé s’ha renunciat a la programacio cultural, divulgativa o formativa i a la televisio infantil, que
es concentra en la televisio publica (de produccio propia majoritariament, excepte per als programes
infantils) i en els canals especialitzats (amb un elevat nivell d’importacio).

La seleccido de generes i continguts i la seva ubicacidé en les graelles de programacio
constitueixen els filtres a través dels quals les empreses de televisio regulen de fet 1’accés dels
diferents discursos al canal televisiu. Tot i les diferéncies en el model de negoci, en I’analisi de com
es fa televisié hem vist com les politiques de programacié de les televisions gratuites estan en tots els
casos condicionades pels interessos dels anunciants, conjugats amb el comportament de les
audiencies. De fet, hem vist com I’increment de I'oferta i la despesa televisiva corresponia a
I’augment de la demanda publicitaria, més que a un increment de la demanda del public final. Aixi,
les televisions que lloguen temps de comunicacié amb les llars receptores als anunciants combinen
tres elements alhora de definir les graelles: arribar al maxim public possible, amb unes
caracteristiques de satisfacin els interessos dels anunciants, al minim cost possible.

Els estudis d’audiéncia, amb el seguiment minut a minut de les preferéncies dels espectadors
i de les seves caracteristiques sociodemografiques, son el principal instrument de les politiques de
programacio, que s’adapten als habits de consum televisiu establint blocs de programacié que
s’ajustin a les caracteristiques del public majoritari en cada moment, i programes de transicido que
retinguin si més no a part del public de cada bloc i atreguin als que s’incorporen a la recepcio.
L’interés per la maxima audiéncia en cada moment, al minim cost possible, condiciona models de
programacié convergents i amb un ritme lent d’innovacio (que es correspon als cicles de quatre anys
identificats en 1’analisi economica i financera). Tan sols la segona cadena publica escapa d’aquest
model al no estar condicionada pels interessos dels anunciants. En aquest cas, veiem com es tenen en
compte altres factors com la diversitat de continguts i de publics i s’introdueix una major
experimentacid. En els altres canals gratuits, en canvi, hem vist com les programacions convergien en
un model on prima la ficci6 i ’entreteniment, amb la informacié concentrada en els telediaris. La
televisi6 publica, tot i aproximar-se a aquest model, presenta una major dedicacid a géneres

informatius i culturals.

Per qué? Dinamiques de la comunicacié mercantilitzada

L’analisi economica i financera junt amb 1’analisi de I’entorn competitiu de les televisions
ens proporciona alguns elements per explicar I’evolucio de la televisio en el periode d’estudi, en tant

que permet identificar algunes de les pressions que actuen sobre el model de televisié en un context

de mercantilitzacio.
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Des del punt de vista del consum, ens trobem amb uns habits de consum televisiu bastant
estable, on els grups de menys recursos economics i educatius i de més edat son els que acumulen
més temps d’audiéncia i un consum de mitjans menys diversificat. En canvi, els grups de poblacio
amb més recursos i major nivell formatiu, urbans i joves-adults, concentren el consum televisiu en les
franges del prime time 1 diversifiquen més el consum cultural, de manera que poden acudir a altres
mitjans per satisfer demandes que no cobreixi la televisid. Aixi es pot veure com les noves demandes
de comunicacié s’adrecaran més a internet, la telefonia mobil, la televisio de pagament i altres
modalitats de videoserveis, mentre que la televisio gratuita es caracteritza per ’atenci6é a demandes
més consolidades dels grups populars majoritaris.

El comportament dels anunciants, que contemplen també un conjunt ampli de mitjans de
comunicacié empresarial persuasiva, €s 1’altre element de la demanda que condiciona el tipus de
televisio que es fa. En aquest sentit, hem vist com la televisioé concentra la inversi6 dels anunciants de
productes de consum de masses que estan més interessats en la quantitat de public que no pas en la
seleccio de targes més restringits qualitativament. En tant que la principal font de finangament del
sistema televisiu, la publicitat i les estratégies d’anunciants i centrals de compra sén els principals
referents de les televisions per definir els seus publics, cosa que ha portat a una polaritzacio entre les
franges de menys consum televisiu, destinades preferentment al public de classe mitja-baixa, i les
franges de prime time on, sobretot les televisions privades, busquen un public de més valor
publicitari. Aixo explica, entre d’altres factors, el major esfor¢ d’inversio i la major innovacié que es
dona en el prime time, amb la produccido de séries nacionals, la compra de cinema d’éxit o la
innovacié amb programes d’entreteniment. En canvi, en les franges de mati i tarda veiem com
I’evolucid del mercat televisiu ha portat a I’explotacio de formats més barats que adapten continguts
d’éxit d’altres mitjans com la radio de tertulians o la premsa del cor, i es renuncia a altres continguts
com els infantils, juvenils, divulgatius o culturals que presenten una pitjor relacié cost-audiéncia-
satisfaccio de demandes dels anunciants.

Un altre dels condicionants de I’activitat de les televisions el trobem en el creixement dels
mercats de la comunicacié i culturals i dels grups empresarials que hi actuen, creixement que
promociona aquells continguts que tinguin més capacitat de ser comercialitzats per diverses vies. El
model implantat amb Canal Plus basat en cinema i esports, i el posterior desenvolupament de noves
ofertes de pagament correspon a aquesta dinamica que proporciona als grups empresarials noves
finestres amb remuneraci6 per part del consumidor final per a productes cinematografics,
informatius, divulgatius, esportius, musicals, entre d’altres. L’augment de I’oferta de futbol a les
pantalles també es correspon a aquesta logica ja que es tracta d’un contingut que estimula altres
ingressos (entrades, merxandatge, vendes de premsa, audiéncia radiofonica, requalificacions de
terrenys i fins i tot aportacions publiques per salvar equips amb dificultats economiques), que sovint

repercuteixen sobre el propi grup empresarial o alguns dels socis.

461



La dinamica d’una industria i un mercat internacionalitzats ha actuat també sobre el model de
televisio, on els continguts i les maneres de fer de la industria nord-americana i els interessos de les
grans empreses industrials ocupen una posici6 hegemonica. A més del pes que té en els
aprovisionaments la produccié nord-americana, ens referim també a la importancia de les grans
empreses transnacionals de consum entre els anunciants televisius que proporcionen un dels
continguts més vistos de la programacio de la televisiéo espanyola, i de les centrals de compra i
agencies que predominen en el mercat publicitaria, la majoria de capital estranger..

També s’ha de destacar la importancia dels interessos 1 estratégies dels fabricants
d’equipaments audiovisuals i informatics i els operadors de telecomunicacions en la dinamica del
conjunt de la industria de la comunicacid i en particular en I’evoluci6 de la televisio. Enfront el
model de flux de programaci6 emesa per al consum public, finangada per la publicitat, els fabricants
d’equipaments i telecomunicacions estan més interessats en el creixement dels mercats domestics on
estan els consumidors finals. També les grans editorials busquen 1’expansio6 cap a I’audiovisual de la
ma dels consumidors finals a través de la distribucio en quioscos i botigues. Alguns dels actors que
s’han identificat com de major pes dins de la industria cultural i de la comunicacié —industria dels
equipaments i telecomunicacions i industria grafica— impulsen, doncs, el desenvolupament de noves
formes de consum audiovisual (DVD, televisions de pagament, descarrega de pel-licules a través
d’internet, entre d’altres) que han anat impulsant canvis també en les maneres de fer les televisions
convencionals.

En I’analisi de la inddstria de la comunicacid hem vist com els mercats autonomics i locals
apareixen com un dels principals elements de competéncia per als mitjans d’abast estatal, i el seu
creixement ha comportat una menor concentracié empresarial i una major pluralitat de continguts i
models de mitjans. Aixo no ha estat aixi en el cas de la televisio, on la falta de regulacio de 1’estat ha
frenat el desenvolupament d’aquests mercats locals i autonomics, eliminant una font de competéncia
a les televisions privades analitzades. Només quan els grans grups empresarials han completat la
implantacié de la televisid d’abast estatal i després la implantacié de les plataformes de canals de
pagament, s’han obert a la iniciativa privada els canals autonomics i locals. Aixi, els grups que ja han
consolidat la seva posicié en el mercat audiovisual (com el grup Prisa i Vocento) es troben en
condicions d’obrir una nova finestra d’emissio per als seus estocs, comptant amb part de produccid
local, i amb un nou mitja per millorar I’explotacioé dels mercats locals publicitaris on ja gestionen
carteres de clients en radio i premsa. En tot cas, I’obertura d’aquests mercats —amb una regulacio
encara poc clara— constitueix un dels elements que pot introduir més canvis en el sistema televisiu,
que podria aproximar-se al model de la radio convencional (mentre que ’especialitzacié de la radio
formula en el cas de la televisio la trobem en els canals de pagament).

L’afany de lucre i les exigéncies de control de costos influeixen també en 1’activitat televisiva

i en les decisions sobre el tipus de televisio que es fa. En el cas dels programes de ficcid i
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entreteniment, els dos factors que més encareixen els costos son les necessitats d’innovacio creativa
(definir el format del programa, guions) i en el personal que genera i ret¢é més audiéncia (certs
presentadors, actors). Per contenir aquests costos les televisions intentaran reduir la innovacié als
minims elements possibles i assegurar-se la continuitat de 1’aprovisionament, estratégia que a més
coincideix amb un consum televisiu que valora la continuitat. La innovacio, la creaci6 i el personal
més valuos, en tot cas, es concentren en les franges amb més valor economic, les del prime time —i
progressivament, també el late-time—. Aixi, hem vist com es passava dels reality shows i les gales,
que innovaven respecte la televisio publica en els primers anys, fins a la telerealitat dels 2000; de les
séries de situacid i professions nord-americanes a les series de produccid nacional que van adaptant
aquests models; o com es recorre a les pel-licules de més recaptacié amb actors de 1’star system. En
molts casos, pero, la innovacié és minima, com en els serials, i barata, com en els programes de
miscel-lania que s’alimenten de successos, participacio del public o I’anecdotari dels famosos, sovint
creats per la propia televisio. En aquests casos, en que les necessitats d’inversio son més baixes i es
poden amortitzar més rapid, les televisions assumiran majors graus de produccid propia, mentre que a
mesura que els formats es van fent més complexes o en aquells programes on té més pes el
presentador o algun altre element creatiu, hi ha una major tendéncia a la creacié d’empreses externes.

La contencio dels costos en 1’activitat televisiva suposa un fre a la innovacio i experimentacio
audiovisual ja que les televisions tendiran a mantenir les estructures de programacio, els programes i
els personatges mentre tinguin prou audiéncia o fins que algun competidor introdueixi alguna
variacio. Tenint en compte, a més, que el public televisiu és molt estable, en un escenari de pocs
canals els estimuls a la innovacié son relativament baixos i es corresponen amb les politiques
d’amortitzacio i el cicle de negoci de les empreses televisives.

La producci6 informativa, per la seva part, t¢ un us intensiu de personal i requereix també
importants inversions de capital fix per estar en disposicié de cobrir fets simultanis i llunyans, per
poder fer emissions en directe davant certs esdeveniments. Enfront a aquestes necessitats de despesa,
la informaci6 es presenta com un contingut de dificil remuneracio ja que té una vida economica curta
(limitada per 1’actualitat) i en el cas de la televisio, fins al 2001, no s’han introduit interrupcions
publicitaries que permetessin una major explotacié de I’audiéncia que generen. Cap televisio, pero,
ha renunciat a [’emissiéo dels noticiaris diaris —si ho han fet a I’emissi6 d’altres géneres
informatius—, tant perque es tracta d’una demanda consolidada en la televisid, com pel poder
d’influéncia que proporciona. La contencié de costos que caracteritza la logica empresarial, pero,
porta a un model informatiu diferenciat del de la televisié publica, amb menys personal propi i més
pes de les agencies de noticies i gabinets d’informacid. La informacio en la televisid privatitzada
dona més importancia als continguts que requereixin menys treball de recerca, interpretacio i
documentacid, com els esports, successos, imatges d’impacte o fenomens meteorologics, i és més

dependent de les fonts institucionalitzades, amb una dinamica que es afecta tamb¢ a la informacio de
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les cadenes publiques. La contenci6 en la inversi6 en equipaments i personal es tradueix en una
menor cobertura geografica, ja que les redaccions es centralitzen a Madrid, tot i que s’han anat
completant amb corresponsals o delegacions a les capitals autonomiques.

Les estratégies per reduir costos fixes i de personal propi que caracteritzen la televisio
privada porten, doncs, a un major pes de les compres, on les empreses del propi grup i en general els
grans grups tenen una posicio privilegiada ja que gestionen estocs més grans i diversificats —en
productes i en preus— i poden oferir unes condicions financeres més favorables, com hem vist amb
la importancia dels crédits comercials en el passiu de les empreses de televisio. La televisio publica
manté un model diferenciat, amb importants fons historics de produccio, pero es veura afectada
també per la dinamica del mercat televisiu.

Darrera les mesures de control de costos hi ha 1’objectiu empresarial del lucre propi de les
empreses capitalistes. En el cas de la televisio privada espanyola, els tres anys d’introduccio (1990-
1992) se salden amb unes perdues de 18.000 milions de pessetes. La televisioé entra en guanys en
I’etapa de creixement (1993-1994) que se salda amb més de 1.000 milions de benefici, mentre que en
els anys de maduresa (1994-1997) els beneficis sumaran més de 28.000 milions de pessetes.
Finalment, en el periode de rellangament i reestructuracié del mercat televisiu (1998-2001), les
empreses privades analitzades acumulen uns beneficis de 114.000 milions de pessetes, que contrasten
amb les perdues de les altres modalitats televisives que es posen en marxa en aquest periode. La
televisio privada aconsegueix, doncs, un important increment del nivell de guanys en les diferents
etapes de desenvolupament del procés de mercantilitzacio de la televisio. Aquest increment del
benefici es correspon amb augments de la rendibilitat per als accionistes, tal i com hem vist en
I’analisi economica i financera.

Les especificitats de la televisié publica, heretades del model de monopoli public, expliquen
les diferéncies en el model de negoci i de programacioé de TVE. La televisio publica es veu obligada a
donar més pes a les funcions informatives i divulgatives, donant cobertura als esdeveniments que es
consideren d’interes public. La insuficiéncia dels recursos financers en una etapa de contencio6 de la
despesa publica, pero, limiten la capacitat de la televisio publica espanyola per definir un model
diferenciat de la televisio comercial. A més, el propi creixement de la industria audiovisual privada
ha anat introduint dindmiques noves en la producci6 i difusié6 audiovisual on predominen els

interessos i estratégies dels grans grups privats.

Quines relacions té amb I’entorn?

El procés de mercantilitzacio de la televisid que es viu a Espanya als anys noranta —i des
dels vuitanta al conjunt d’Europa—, coincideix amb una etapa de canvis economics, politics i socials

significatius. Hem vist com els processos de creixement dels grups empresarials en les activitats de
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comunicacio, protagonitzats per les empreses que estan darrera dels canals de televisid analitzats en
aquesta tesi, formen part d’un procés general d’expansio capitalista identificat com a globalitzacio.
Aquest procés comporta una expansio territorial dels mercats i de les industries (del comerg i de les
inversions), una expansid0 cap a activitats que entren en I’esfera capitalista (energia,
telecomunicacions, gestid del coneixement, farmacéutica i salut, seguretat i defensa, mercats
financers, i la televisi6é dins la industria del temps lliure), i una expansio del control de les grans
empreses sobre la linia d’aprovisionament-produccio-comercialitzacio, ja sigui a través de relacions
de capital com de diferents aliances i formes de coordinacio.

La televisio participa en aquest procés en tant que s’obren noves vies de negoci, sobretot en
I’ambit dels serveis de comunicacid i informacid especialitzats i pagats pel consumidor final, pero
també per la funcié publicitaria de les televisions gratuites, que serveix a les estratégies de
creixement. Els principals anunciants televisius, la major part transnacionals europees i nord-
americanes, son els que tenen una major participacioé en el procés de canvi economic: les propies
empreses de comunicacio, la industria de Iautomobil i les energies, les empreses de distribucid
comercial, les empreses de neteja i cosmetics-farmaceutiques, les companyies de telecomunicacions i
les entitats financeres.

El canvi politic i economic cap a un model neoliberal conservador passa a Espanya amb un
procés de liberalitzacid de serveis publics, energia i sol, que donara lloc a mercats oligopolics, amb
grups empresarials que convergeixen en les diverses activitats privatitzades. Els bancs, protagonistes
també en la industria de la televisio, son els actors amb una preséncia més diversificada amb inversio
en els diferents mercats i un pes important també pel volum de credit que han aportat al procés de
privatitzacio. Tots aquests actors beneficiats pel procés liberalitzador i també per altres mesures de
politica economica —entitats financeres, operadores de telecomunicacions, empreses de construccio i
serveis basics— inverteixen en el mercat de la televisio espanyola, ja sigui en la gestio dels canals en
obert, com en serveis audiovisuals de pagament, publicitat i produccié audiovisual (on s’hi podrien
incloure les inversions en produccio de ’espectacle futbol).

La implantacié de la televisio privada gratuita es relaciona directament amb 1’expansio de les
industries i les finances. L’inici de la televisio privada a Espanya té a veure amb la pressio dels grans
anunciants presents al mercat espanyol per disposar d’un mitja publicitari adequat i posteriorment, la
expansio de les empreses de televisio espanyoles cap a America llatina segueix les inversions en
aquests paisos de les grans empreses espanyoles de telecomunicacions i energia que han participat en
la privatitzaci6 dels serveis i dels bancs espanyols que també han acompanyat aquestes empreses. La
televisio, doncs, completa la seqiiéncia de produccio-financament-venda en els processos d’expansio
empresarial.

La relacio entre els indexs de creixement economic i 1’evolucié del mercat televisiu i de la

comunicacié mostra com als anys noranta s’ha arribat a una certa maduresa en el mercat publicitari,
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després del gran increment dels vuitanta en que la corba d’inversié publicitaria es movia molt per
sobre de I’evolucid del PIB. Als noranta, la inversio es manté al voltant del 1,7-2% del PIB, i per aixo
les estratégies de creixement de les empreses de la comunicacié s’adregaran més al consumidor final,
com a font d’ingrés complementaria a la publicitat. La industria manté un elevat nivell d’inversio en
comunicacié en mitjans, pero els majors indexs de creixement es traslladen a altres instruments —
edici6 de publicacions en paper o virtuals sobre estils de vida i sobre els productes, gabinets de
comunicacié i publicity, eines de promocié i venda per internet, patrocinis en espais publics,
promocions personalitzades—.

Les caracteristiques i comportament dels mercats de comunicacié tenen relacié amb les
diferéncies economiques territorials i socials i també amb la situacid politica. Perd precisament
aquestes diferéncies son menys importants en el cas dels mitjans on predomina la funcio
d’entreteniment, com la televisio, la radio musical o les revistes. Considerant els mercats per tipus de
producte segons la funcié predominant, és en els mercats informatius on hi ha més diferéncies en
funcid del territori, el nivell economic i educatiu i ’edat. En el mercat informatiu, la televisio és el
principal mitja per a segments socials molt amplis —poblacidé baix nivell adquisitiu i formatiu,
habitants de zones rurals, i de territoris del centre-oest i sud de la peninsula, la gent de més edat—.
Pel que fa a la produccio cultural, aquests segments tenen menys diversitat, amb un consum que es
concentra en el futbol, la ficcio seriada, el cinema de les grans distribuidores en multisales d’oci, els
successos i1 xafarderies i les llistes d’éxits, entre els principals. Son també els segments que reben més
publicitat, ja que son consumidors de mitjans gratuits i de continguts que incorporen facilment la
publicitat. Les desigualtats en 1’Gs dels mitjans de comunicacié es corresponen amb un periode
d’increment de la desigualtats economiques a nivell social i també entre els territoris amb més i amb
menys oferta i consum de mitjans.

La relacio de la dinamica dels mercats de comunicacid i de la televisio privatitzada amb el
context politic es pot referir a diversos elements. Per una part, trobem menys diversitat en 1’oferta i
en el consum de mitjans en els territoris i en els moments en quée hi ha menys confrontaci6 i menys
diversitat politica. El mercat televisiu es correspon amb un escenari de bipartidisme —amb dues
televisions privades en obert, a més de la publica—, que només es trenca en les comunitats que tenen
també més diversitat de mitjans —televisions autonomiques publiques, més capgaleres de premsa i
més oferta radiofonica a més de les grans cadenes estatals. Cal tenir en compte, a més, que la
televisio comercial, pels propis condicionants de I’activitat empresarial, redueix el tractament de la
politica a les informacions dels telediaris protagonitzades pels liders i portaveus del govern i dels
partits politics, especialment dels dos grans, a més de la propaganda politica, limitada als partits amb
representacio parlamentaria. Tenint en compte les caracteristiques esmentades del consum informatiu
i donada la importancia electoral dels segments amb més consum televisiu, queda oberta una analisi

més aprofundida de les relacions entre 1’activitat televisiva i el comportament electoral.
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La relacio entre context politic i televisio també es pot veure en la coincidéncia entre els
cicles de negoci de la televisio i els cicles electorals, amb canvis en la propietat de les televisions i
canvis en les estratégies de programacio en els periodes electorals. Els canvis politics suposen també
un canvi en la orientacié de la intervencid publica sobre el mercat televisiu, que afavoreix més o
menys als diversos grups, tot i que es manté una constant en 1’aproximacié economica i industrial a
les politiques de comunicacio.

La mercantilitzacio de la televisié ha coincidit amb un canvi en les politiques nacionals i
també en l’escenari internacional d’amplies repercussions, iniciat amb la caiguda dels régims
comunistes 1 1’expansié de 1’hegemonia capitalista nord-americana. En aquest canvi, la televisio,
entesa com a eina de comunicacio social, ha passat a estar controlada per alguns dels grups que s’han
vist més afavorits pels canvis, instaurant una dinamica que presenta algunes limitacions o
contradiccions respecte del paper simbolic i comunicatiu, cultural, que pot jugar la televisio. Aixi,
veiem com la televisié comercial renuncia a la programacio divulgativa i formativa, que es trasllada a
I’oferta de pagament i a la publica; redueix la funcié informativa a uns telediaris on les dinamiques
economiques afavoreixen el periodisme d’agencies, declaracions i successos i imatges d’impacte; i
posa I’émfasi en el discurs publicitari i en un entreteniment on predomina la ficci6 —nord-americana
i nacional—, i les miscel-lanies i shows. Es a dir, el model de televisié mercantilitzat mostra grans
limitacions alhora de donar compte dels processos de canvi economic i politic, tant a nivell nacional
com més encara internacional.

En conjunt, el teixit empresarial t¢ una intervencid creixent en 1’esfera social i cultural;
intervé cada cop més en el temps de lleure de les persones en detriment d’activitats que no passin per
el mercat i la mediacio empresarial. Augmenta el temps dedicat a veure la televisio, 1’afluéncia a
centres d’oci i consum, 1’Gs de teléfons i ordinadors, el turisme organitzat i els esdeveniments
patrocinats. Les grans empreses de la comunicacio diversifiquen les inversions en ofertes per a
publics amplis a preus baixos o gratuites i ofertes de pagament per a segments de public més
seleccionats, contribuint a modelar els elements de distincio social i els estils de vida.

L’atencio de la televisio als canvis i les diferéncies socioculturals és relativa. L’evolucio
social i dels habits comunicatius i culturals és un element clau en la planificacié de marqueting de les
empreses de televisio, perdo hem vist que son la logica comercial dels anunciants, els criteris
relacionats amb els costos i la planificacié de marqueting del conjunt del grup empresarial, els factors
que dirigeixen 1’atencio de la televisio a 1’evoluci6 social. Aixi, una de les variables que es tenen més
en compte son els canvis en la piramide d’edats, que es reflecteixen en la politica de programaci6 de
les televisions generalistes i en 1’audiovisual de pagament (televisio de pagament, distribucio de
video/DVD a quioscos i en promocions de premsa). Es pot veure en 1’éxit de programes

d’entreteniment per a gent gran en franges de tarda i mati, en les séries nacionals de prime time
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adrecades als que estan en la trentena, o en la reposicié de programes en video/DVD per a la
generaci6 del baby boom que ja va créixer amb la televisio i que esta en edat de reproduccio.

Altres canvis socials tenen un reflex més desigual i més marcat amb valors positius o negatius
en les programacions televisives. De les transformacions en I’ambit del treball, amb un major pes del
sector serveis i una precaritzacioé de les condicions laborals, en sortiran séries sobre professions de
servei (periodistes, metges, policies) i seéries familiars que tendeixen a buscar el public de classe
mitja, mitja-alta, de 30-40 anys, urba, amb una evolucié que exemplifica la trajectoria que va de les
séries de la Lina Morgan a Siete Vidas, passant per Médico de Familia. Es a dir, els canvis amb
carrega positiva son els que troben més espai a la televisi6 —també es pot veure en la publicitat—,
mentre que els canvis amb una carrega més negativa trobaran espai preferentment en programes de
successos i1 de participacié que relaten histories personals que d’alguna manera, molt mediada pels
formats dels programes, donen compte de processos com I’increment de les desigualtats, la violéncia
domeéstica o I’increment de 1’economia il-legal.

L’increment de la immigracid i en general de la mobilitat de les persones arreu del mon té
també un reflex més limitat. A part de I’augment de la recepcio via satél-lit, en la televisio espanyola
nomes trobem alguna relacié entre ’increment de 1’intercanvi audiovisual entre América llatina i les
televisions espanyoles i I’augment de les persones immigrades procedents d’aquests paisos. La
produccio llatino-americana arriba preferentment a la televisio ptblica, mentre que tant 7VE com les
televisions privades espanyoles tenen alguna preseéncia a paisos d’Ameérica llatina. En canvi,
’augment de les relacions amb la poblacié del Magreb, Africa, Xina i Europa de I’est no té cap
paral-lel en la televisio, fora de les noticies de successos amb persones immigrades o les noticies dels
conflictes més televisius.

La televisio privada es converteix, doncs, en un canal de comunicacié que amplifica un
discurs de ficcid sobre nosaltres mateixos, amb unes opcions d’accés a I’emissio molt mediada per la
planificacié de marqueting, el control dels costos i les estratégies de grups que contemplen la
televisi6 com un canal més entre d’altres. La televisio de pagament, per la seva part, és un altre
d’aquests canals, on es busca un public més seleccionat a qui s’ofereixen ofertes especifiques, que
combinen continguts externs a la televisid —cinema, esports, musica—, altres que s han traslladat de
la televisio en obert a les de pagament —serials, reportatges, documentals, divulgacio—, i canals que
complementen alguns dels programes de més exit de la televisio gratuita. A diferéncia de les
televisions privades integrades en grups que condicionen les estratégies televisives a les estrategies
del conjunt del grup —estratégies territorials d’expansié de mercats, seleccié de publics per als
diversos canals, especialitzacions tematiques, diversificacido de mitjans—, la televisid publica manté
una major especificitat, que es tradueix en politiques d’inversid, personal, despesa i programacio
diferenciades. Amb tot, la modificacié de la dinamica del mercat publicitari i de 1’entorn competitiu

que s’introdueix amb la privatitzacio, afectara també a la televisi6 publica.
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L’analisi economica i financera de la televisio, contextualitzada en el seu entorn industrial i
en el I’entorn politic, econdomic i social, ens ha permés de veure com es modifica la dinamica del
mitja de comunicacié amb més us, la televisio, i del conjunt del sistema audiovisual i de la
comunicacié en el procés de canvi d’un escenari on 1’audiovisual es considerava o servei public
monopolitzat per I’estat —la televisio— o com a activitat primordialment cultural —el cinema—,
amb un comer¢ audiovisual hegemonitzat pels Estats Units, a un model audiovisual plenament
capitalista, on s’instaura la propietat privada i I’afany de lucre, amb un régim d’intercanvi mercantil
més complex —intercanvis intraindustrials, intragrup, increment del comerg intraeuropeu, predomini
de la industria nord-americana, que s’integra més amb 1’europea. L’analisi ha mostrat les principals
caracteristiques del negoci televisiu (els actors, els models productius, les formes de finangament, les
principals xifres del negoci) i la seva vinculaciéo amb la dinamica de la industria i de I’entorn general.
Queden, pero, linies obertes on aquesta tesi no ha aprofundit. Des d’un punt de vista metodologic, el
constrast entre les fonts comptables primaries de les empreses i les xifres que apareixen en diversos
informes 1 estadistiques, mostra una disparitat que posa sobre la taula les dificultats per
comptabilitzar activitats que son fonamentalment immaterials i la valoracio6 de les quals depén més de
les circumstancies del mercat que del costos de produccio. Queda, per tant, treball a fer en la
comparaci6 de dades i I’estudi de formes de valoracié que incorporin criteris més amplis que els que
manegen les propies empreses. Aixo €s especialment important per a la valoracio del servei public,
on hem vist que les formes de mesura empresarials perden bona part del seu sentit.

Una altra de les linies obertes és I’analisi economica i financera de 1’activitat de produccio, que
cada cop se separa més de la difusio. Les necessitats d’inversio, el periode de maduracio, 1’estructura
de despesa o les fonts d’ingressos en la produccié audiovisual presenten moltes diferéncies respecte
de I’activitat de gestiod dels canals de televisio. L’analisi de les televisions, que incorporen, directa o
indirectament, activitats de produccio, ofereix algunes informacions al respecte, que s’haurien de
completar amb I’estudi d’empreses de produccid. Aixo permetria també diferenciar entre negocis dins
de I’ambit de la produccio que, arran de I’estudi de les televisions, es manifesten prou distants. La
produccié informativa, cinematografica, d’entreteniment o d’altres géneres televisius presenten entre
elles diferéncies importants que tenen a veure amb ’estructura industrial i amb les possibilitats de
desenvolupament dels diferents continguts i formats.

Una altra linia d’estudi a desenvolupar ¢és el de 1’analisi de 1’organitzaci6 interna de 1’empresa,
on apareixen qiiestions com les formes de divisio del treball, els fluxes de treball, les formes
d’informacio6 i relacio entre les diferents arees o 1’analisi de la utilitzacié dels factors de capital.
També resultaria d’interés completar I’estudi de la propietat de les cadenes amb 1’analisi dels canvis
en els consells d’administraci6 i direccid de les empreses i amb 1’analisi sociologica de les persones

que ocupen aquests carrecs.
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L’analisi de I’entorn extern de I’empresa i les relacions que s’estableixen entre empresa-
inddstria-marc general deixa linies de recerca obertes. Els fluxes de capital i de treball entre les
diverses activitats dins la industria de la comunicacid, i el pes dels mercats regionals, locals i
especialitzats, que apareixen com a mercats emergents, son dos aspectes sobre els quals avancar. Les
innovacions que introdueix internet, especialment per la tensid que introdueix entre activitats
comercials i activitats cooperatives sense afany de lucre, es mostra també com un camp interessant.

Pel que fa a la relacio de la televisio privatitzada amb 1’evolucié de 1’entorn general, la tesi
suggereix relacions sobre les quals es pot apronfundir 1’analisi. Tant les relacions de propietat com de
financament mostren alguns eixos de relacio de la televisi6 amb altres activitats economiques
socialment significatives. Aixi per exemple, es podria aprofundir en I’estudi de les relacions
empresarials, comercials i financeres que s’estableixen en I’eix televisio-futbol-construcci6 —
vinculat a aspectes que es manifesten centrals com el blanqueig de diners o I’especulacio
immobiliaria—, o en ’eix televisid-electriques-finances —on s’agrupen alguns dels principals serveis
publics privatitzats i les entitats financeres.

L’analisi del context general apunta també a la importancia d’ampliar les analisis de continguts
i de recepcio en una linia que no parteixi tant de 1’oferta televisiva —com els nombrosos estudis que
inspiren els programes de més audiéncia—, sind de la identificaci6 de temes o actors que es
manifesten rellevants en I’evolucié d’aquest entorn general, per tal de veure quin és el reflex que
tenen en la comunicaci6 televisiva. Les estratégies de programacio i la segmentacio de publics sobre
la que es basen les empreses obre també, en relacio a I’entorn, vies d’analisi que indaguin en les
possibles relacions entre els comportaments electorals i aquestes estratégies, on primen els interessos
publicitaris. Amb el desenvolupament de la televisio privada i les técniques de gestio empresarial es
modifica la gestié dels publics, element a tenir en compte en la valoracié del paper politic de la

televisio.
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Antena3 TV

Compte d’explotacid
Balang

Detall partides
Accionariat
Inversions financeres
Relacions financeres
Usos 1 fonts

Altres dades



detall partides

Detall actiu (milions ptes.) 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Immobilitzat inmaterial

propietat industrial 12.500 12.500 12.500 12.500
Aplicacions informatiques 712 797 1.008 1.337
Amortitzacio acumulada 216 174 269 397
Immobilitzat material

Terrenys i construccions 1.616 1.884 2.099 7.722 7.574 7.171 8.672 10.051 9.996 8.689
Instal-lacions técniques 5.365 5.767 6.676 6.970 7.629 7.865 6.422 6.933 7.524 10.119
Equip. processament informacio 1.086 1.072 1.257 1.984
Altres 1.514 1.661 1.894 2.460 2.943 3.636 4.935 5.299 5.398 6.044
Immobil. en curs 179 161
Amortitzacions 596 1.242 1.964 2.968 3.751 4.762 6.033 7.137 8.074 9.521
Existéncies

Drets prod. aliena 29.063 24.330 23.109 26.400 24.540 23.696 22.497
Programes i series propies 2.700 6.185 12.024 13.913 9.705 10.577 12.638
Coproduccions 664 4.592 2.474 2.377

Altres drets 423 1.196

Retransmissions 541 617 799 682 597 535
Anticips proveidors* 1.024 3.785 5.195 4.500 4.952
prov.obsolescéncia 2.334 -1.320 -5.669 -3.852
Total drets i programes** 10.347 14.990 21.845 32.851 31.826 34.879 41.155 38.802 33.700 36.769
doblatges, bandes sonore i capgaleres 2.249 2.511 1.614 871
altres materials 208 246 442 414
total 10.925 16.665 25.086 40.039 38.215 42.040 43.612 41.559 35.757 38.054
Altres despeses (Milions ptes) 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Arrendaments i cdnons 3.157 4.063 4.700 5.152 5.390 5.479 4.813 5.247
Publicitat i RRPP 1.653 1.809 1.455 1.594 1.232
Altres desp. gestio 4.691 11.905 12.658 5.500 5.723 2.687 3.540 5.283
Tributs 90 70 56 116 150 133 30 39
Drets vencuts i no emesos 2.011

Provisié obsoléscencies 2.420 890

drets autor 1.373 2.034 1.946
comunicacions 810 1.375 1.543
treballs realitzats per altres empreses 1.087 1.854
altres (altres provisions) 1.278 1.489

Total 3.211 7.731 9.591 21.136 17.414 13.188 12.153 13.426 14.473 17.144

Antena3 TV




detall partides

detall de I'actiu (milers d'euros) 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Immobilitzat inmaterial

propietat industrial 75.127 75.127 75.127 75.127
Aplicacions informatiques 4.279 4.790 6.058 8.036
Amortitzacio acumulada 1.298 1.046 1.617 2.386
Immobilitzat material 0 0 0
Terrenys i construccions 9.712 11.323 12.615 46.410 45.521 43.099 52.120 60.408 60.077 52.222
Instal-lacions técniques 32.244 34.660 40.124 41.891 45.851 47.270 38.597 41.668 45.220 60.816
Equip. processament informacio 6.527 6.443 7.555 11.924
Altres 9.099 9.983 11.383 14.785 17.688 21.853 29.660 31.848 32.443 36.325
Immobil. en curs 0 1.076 968
Amortitzacions 3.582 7.465 11.804 17.838 22.544 28.620 36.259 42.894 48.526 57.222
Drets prod. aliena 174.672 146.226 138.888 158.667 147.488 142.416 135.210
Programes i series propies 16.227 37.173 72.266 83.619 58.328 63.569 75.956
Coproduccions 3.991 27.598 14.869 14.286

Altres drets 2.542 7.188

Retransmissions 3.251 3.708 4.802 4.099 3.588 3.215
Anticips proveidors* 6.154 22.748 31.223 27.046 29.762
prov.obsolesceéncia 14.028 -7.933 -34.071 -23.151
Total drets i programes** 62.187 90.092 131.291 197.438 191.278 209.627 247.347 233.205 202.541 220.986
doblatges, bandes sonore i capgaleres 13.517 15.091 9.700 5.235
altres materials 1.250 1.478 2.656 2.488
total 65.661 100.159 150.770 240.639 229.677 252.665 262.113 249.775 214.904 228.709
detall altres despeses (milers e) 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Arrendaments i cdnons 18.974 24.419 28.248 30.964 32.395 32.929 28.927 31.535
Publicitat i RRPP 9.935 10.872 0 8.745 9.580 7.404
Altres desp. gestio 28.193 71.550 76.076 33.056 34.396 16.149 21.276 31.751
Tributs 541 421 337 697 902 799 180 234
Drets vencuts i no emesos 12.086

Provisid obsoléscencies 14.544 5.349

drets autor 8.252 12.225 11.696
comunicacions 4.868 8.264 9.274
treballs realitzats per altres empreses 6.533 11.143
Altres provisions 7.681 8.949

Total 19.298 46.464 57.643 127.030 104.660 79.261 73.041 80.692 86.984 103.038

Antena3 TV




Telecinco

Compte d’explotacid
Balang

Detall partides
Accionariat
Inversions financeres
Relacions financeres
Usos 1 fonts

Altres dades



altres dades

Concepte 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Recursos permanents (milions ptes) 8.465 8.904 9.064] 23517  24.496] 25285 17.921] 22450 36.647 47.585 57234 50.702
Recursos permanents (milers euros) 50.876]  53.514] 54.476] 141340 147.224] 151.966] 107.707] 134.927] 220253 285.992] 343.983] 304.724
Recursos autofinang. (milions ptes) 5367 15.446] 25.797] 36.502] 47.128] 55514 62321 52.050] 77.348 95.896 23.695]  34.420
Recursos autofinang. (milers euros) 32.256] 92.832] 155.043] 219.381] 283.245| 333.646] 374.557] 312.827] 464871 576.347] 142.400] 206.867
Endeutament 1,53 2,89 424 6,61 9,75 5,12 2,99 0,97 0,84 0,86 0,73 0,83
Fons de maniobra (milions ptes) -988 8927 -18.925] -20.208] -23.695 5.105 228 441 3.470 11.375 15.832 -640
Fons de maniobra (milers euros) 5.938]  -53.652] -113.742| -121.453] -142.410] 30.682] -1370] -2.650] 20.855 68.365 95.153]  -3.845
Fons man./act.cir.* 100 18,16 -0,98 3,18 17,31 33,14 36,77 -1,58
Fons man./estocs*100 92482 -4625] -151,55] 659,70 6182,07] 1432,81] -3027,56
Solvéncia técnica 0,93 0,55 0,40 0,54 0,49 1,13 0,98 0,96 1,24 1,49 1,58 0,99
Solvéncia tresoreria 0,92 0,55 0,39 0,50 0,46 1,11 0,96 0,94 121 1,48 1,54 0,99
Solveéncia disponible 0,12 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cash-flow (milions ptes) 2.840 10.053]  10227] 12.126 18.076] 17.429] 15854 30.825] 37.031 49112 57.546]  43.882
Cash-flow (milers euros) 17.069]  60.420] 61.466] 72.879] 108.639] 104.750] 95284 185.262] 222.561| 295.169] 345.857| 263.735
ROA -12,60 6,44 4,96 3,44 -11,95 -0,89 13,73 35,53 33,23 32,72 35,94 22,16
ROE -30,45 4,95 0,97 0,33 3732 4,00 11,34 46,92 40,53 41,54 40,86 26,24
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Canal Plus

Compte d’explotacid
Balang

Detall partides
Accionariat
Inversions financeres
Relacions financeres
Usos i fonts

Altres dades



altres dades

Concepte 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Recursos permanents (milions ptes) 12.307 19.758 16.605 17.648 14.964 16.011 36.798 42.862 50.240 78.475
Recursos permanents (milers euros) 73.967 118.748 99.798 106.067 89.935 96.228 221.160 257.606 301.948 471.644
Recursos autofinangament (milions ptes) 817 856 1.646 4.034 6.766 7.445 25.834 50.105 69.677 85.580
Recursos autofinangament (milers euros) 4.910 5.145 9.893 24.245 40.664 44,745 155.265 301.137 418.767 514.346
Endeutament 0,58 0,30 0,38 0,39 0,57 0,58 2,36 2,40 2,03 1,08
Fons de maniobra (milions ptes) 1.941 6.588 5.219 6.866 6.850 10.953 10.777 -4.684 -13.139 -202
Fons de maniobra (milers euros) 1.167 3.959 3.137 4.127 4.117 6.583 6.477 -2.815 -7.897 -121
Fons man./act.cir.*100 21,25 63,82 72,63 72,73 55,75 62,05 27,98 -8,63 -28,55 -0,43
Fons man./estocs*100 116,58 412,78 267,92 273,33 190,33 233,29 195,16 -43,18 -109,75 -1,32
solvéncia técnica 1,27 1,75 1,14 1,38 1,50 1,93 1,35 0,92 0,78 0,98
Solvéncia tresoreria 1,04 1,48 0,83 1,01 1,06 1,42 1,16 0,73 0,57 0,66
Solvéncia disponible 0,13 0,05 0,12 0,06 0,07 0,10 0,02 0,01 0,02 0,00
Cash-flow (milions ptes) -3.265 -8.229 -3.189 4.258 7.867 12.198 13.454 6.434 153 4.702
Cash-flow (milers euros) -19.623 -49.457 -19.166 25.591 47.282 73.311 80.860 38.669 920 28.260
ROA -23,85 -40,00 -21,81 8,69 27,19 40,78 12,60 13,04 10,82 5,23
ROE -30,03 -33,66 -18,70 14,51 30,61 43,04 30,06 1,95 -10,62 -10,64

Canal Plus




Television Espaniola

Compte d’explotacid
Balang

Detall partides
Aportacions publiques
Usos 1 fonts

Altres dades



aportacions publiques

milions ptes 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
vendes publicitat - ingressos RTVE (1) 20.524] 10.630| -10.375| -46.934| -41.299| -50.039] -55.275| -68.036| -57.015] -54.606| -54.389
vendes publicitat+ altres vendes - despeses expl.(2) 28.426] -10.578] -9.709| -44.626| -51.508| -56.284| -60.063] -62.127| -57.096| -73.496] -62.367
ingressos expl- despeses explotacid 6218 7.902] -21.208 666 2.308] -10.209| -6.245] -4.788] 5.909 -81] -18.890[ -7.978
% publicitat sobre despeses 1153 90,7 90,5 63,8 59,3 56,2 54,3 51,7 59,6 55,7 61,7
% publicitat i altres ingressos sobre despeses 123,9 90,8 91,4 65,7 594 56,2 544 55,9 60,3 584 62,9
% ingressos explot sobre despeses 107,4 106,6 81,7 100,6 101,8 91,9 95,1 96,4 104,2 99,9 89,3 95,3
milers euros 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
vendes publicitat - ingressos RTVE (1) 0] 123.352] 63.888] -62.355| -282.079| -248.212| -300.740(-332.209]-408.905| -342.667| -328.189| -326.884
vendes publicitat+ altres vendes - despeses expl.(2) 0] 170.844| -63.575| -58.352| -268.208] -309.569| -338.274|-360.986|-373.391| -343.154| -441.720| -374.833
ingressos expl- despeses explotacid 37.371 47.492] -127.463 4.003] 13.871] -61.357| -37.533| -28.776] 35.514 -487(-113.531] -47.949
% publicitat sobre despeses 0 693 545 544 383 357 338 327 311 358 335 371
% publicitat i altres ingressos sobre despeses 0 745 546 549 395 357 338 327 336 362 351 378
% ingressos explot sobre despeses 645 641 491 605 612 553 572 579 626 601 537 573

(1) els valors negatius representen les aportacions publiques a través dRTVE: endeutament de 1'ens

(2) necessitat de finangament de TVE

TVE




Dades agregades

Ingressos

Despeses

Balang

Rendibilitat i benefici
Inversid 1 despesa en

programes



inversio i depesa en programes

milions pessetes 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
TVE

Produccio aliena 16.850 13.096 13.091 22.245 16.947 13.655 11.651 16.424 16.175 21.008 23.116
Produccio propia 22.530 14.501 15.867 12.644 18.803 17.655 14.651 16.244 10.071 8.838 7.904
Producci6 externa 26.204 24.605 21.235 11.926 8.833 9.003 8.236 15.706 16.963 17.895
anticipis 1.672 2.841 3.419 1.398 3.871 8.848 5.598 7.824 6.338 8.555 1.320
Total existéncies programes 41.052 56.642 56.982 57.522 51.547 48.991 40.903 48.728 48.290 55.364 50.235
consums de programes (1) 28.000 27.720 31.225 44.281 34.194 37911 41.215 51.167 46538 57121 70194
existéncies+consums (I bruta) 69.052 84.362 88.207 101.803 85.741 86.902 82.118 99.895 94.828 112.485 120.429
Telecinco

Drets prop. audiovisual 10.385 22.398 38.209 62.347 67.495 59.358 65.529 50.803 55.606 53.879

Masters 178 384 624 750 736 506 462 229 184 134

Doblatges 939 2.199 3.329 4.147 4.398 3.342 3.610 2.750 2.467 2.012

Drets coproduccions 49 557 1.106 1.060 1.528 3.139 11.584 22.906 36.170

Drets retransmissions 2.271 660 714 714 54

total brut (2) 11.502 25.030 42.719 68.350 73.689 67.005 73.400 66.080 81.877 92.249

total net (3) 6.548 16.219 33.735 68.350 53.703 48.528 58.645 47.702 61.520 65.312 34.106
amortitzacio acumulada 4.954 8.811 8.984 17.771 19.986 18.477 14.755 18.378 20.357 26.937

Antena 3 TV

Drets prod. aliena 29.063 24.330 23.109 26.400 24.540 23.696 22.497

Programes i series propies 2.700 6.185 12.024 13.913 9.705 10.577 12.638
Coproduccions 664 4.592 2.474 2.377

Altres drets 423 1.196

Retransmissions 541 617 799 682 597 535

Anticips proveidors 1.024 3.785 5.195 4.500 4.952
prov.obsolesceéncia 2.334 -1.320 -5.669 -3.852

Total drets i programes (4) 10.347 14.990 21.845 32.851 31.826 34.879 41.155 38.802 33.700 36.769 49.048
consum programes (5) 3.185 4.371 6.313 12.391 15.514 26.176 27.836 31.513 25.589 28.209 34.285
Existéncies+consums (I bruta) 13.532 19.361 28.158 45.242 47.340 61.055 68.991 70.315 59.289 64.978 83.333
Canal plus

drets audiovisuals (brut) (6) 0 0 2 13 275 1.096 1.800 6.018 13.631 17.854 70833
total existéncies 1.665 1.596 1.948 2.512 3.599 4.695 5.522 10.848 11.972 15.254 19.298
Cinema 703 884 1.318 1.765

Esports 704 150 78

Series 246 557 517 730

Varis* 11 3 33 14

total I programes (drets+existéncies) 1.665 1.596 1.950 2.525 3.874 5.791 7.322 16.866 25.603 33.108 90.131
consum de programes (7) 3.113 3.649 5.510 7.184 8.957 10.821 15.876 21.732 26.297 37.220 41.532
existéncies+consums (I bruta) 4.778 5.245 7.460 9.709 12.831 16.612 23.198 38.598 51.900 70.328 131.664
TOTAL PROGRAMES (inversio) 59.612 89.447 114.512 161.248 140.950 138.189 148.025 152.098 169.113 190.553 223.521
TOTAL PROGRAMES I+consum 98.864 133.998 166.544 225.104 219.601 231.574 247.707 274.888|  287.894 340.040 335.426

Antena 3 TV, Telecinco, Canal Plus, TVE




inversio i depesa en programes

milers euros 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
TVE

Produccio aliena 101.271 78.709 78.678 133.695 101.854 82.068 70.024 98.710 97.214 126.261 138.930
Produccio propia 135.408 87.153 95.363 75.992 113.008 106.109 88.054 97.628 60.528 53.117 47.504
Producci6 externa 157.489 147.879 127.625 71.677 53.087 54.109 49.499 94.395 101.950 107.551
anticipis 10.049 17.075 20.549 8.402 23.265 53.178 33.645 47.023 38.092 51417 7.933
Total existéncies programes 246.727 340.425 342.469 345.714 309.804| 294.442 245.832 292.861 290.229 332.744 301.918
consums de programes (1) 168.283 166.601 187.666 266.134 205.510]  227.850 247.707 307.520]  279.699 343.304 421.874
existéncies+consums (I bruta) 415.011 507.026 530.135 611.848 515314 522.292 493.539 600.381 569.928 676.048 723.793
Telecinco

Drets prop. audiovisual 62.415 134.615 229.641 374.713 405.653]  356.749 393.837 305.332]  334.199 323.819

Masters 1.070 2.308 3.750 4.508 4.423 3.041 2.777 1.376 1.106 805

Doblatges 5.644 13.216 20.008 24.924 26.433 20.086 21.697 16.528 14.827 12.092

Drets coproduccions 294 3.348 6.647 6.371 9.183 18.866 69.621 137.668 217.386

Drets retransmissions 13.649 3.967 4.291 4.291 325

total brut (2) 69.128 150.433 256.746 410.792 442.880]  402.708 441.143 397.149]  492.091 554.428

total net (3) 39.354 97.478 202.751 410.792 322.762]  291.659 352.464 286.695|  369.743 392.533 204.982
amortitzacio acumulada 29.774 52.955 53.995 106.806 120.118 111.049 88.679 110.454 122.348 161.895

Antena 3 TV

Drets prod. aliena 174.672 146.226 138.888 158.667 147.488 142.416 135.210

Programes i series propies 16.227 37.173 72.266 83.619 58.328 63.569 75.956
Coproduccions 3.991 27.598 14.869 14.286

Altres drets 2.542 7.188

Retransmissions 3.251 3.708 4.802 4.099 3.588 3.215

Anticips proveidors 6.154 22.748 31.223 27.046 29.762
prov.obsolesceéncia 14.028 -7.933 -34.071 -23.151

Total drets i programes (4) 62.187 90.092 131.291 197.438 191.278]  209.627 247.347 233.205] 202.541 220.986 294.787
consum programes (5) 19.142 26.270 37.942 74.471 93.241 157.321 167.298 189.397 153.793 169.540 206.057
Existéncies+consums (I bruta) 81.329 116.362 169.233 271.910 284.519]  366.948 414.644 422.602] 356.334 390.526 500.844
Canal plus

drets audiovisuals (brut) (6) 12 78 1.653 6.587 10.818 36.169 81.924 107.305 425.718
total existéncies 10.007 9.592 11.708 15.097 21.630 28.218 33.188 65.198 71.953 91.678 115.981
Cinema 4.225 5.313 7.921 10.608

Esports 4.231 902 469

Series 1.478 3.348 3.107 4.387

Varis* 66 18 198 84

total I programes (drets+existéncies) 10.007 9.592 11.720 15.176 23.283 34.805 44.006 101.367 153.877 198.983 541.699
consum de programes (7) 18.707 21.929 33.117 43.174 53.834 65.036 95.417 130.612 158.050 223.698 249.615
existéncies+consums (I bruta) 28.713 31.522 44.837 58.349 77.117 99.840 139.423 231.979] 311.927 422.681 791.314
TOTAL PROGRAMES (inversio) 358.275 537.587 688.231 969.120 847.127|  830.533 889.648 914.127|] 1.016.390| 1.145.247| 1.343.387
TOTAL PROGRAMES I+consum 594.182 805.343( 1.000.951| 1.352.899| 1.319.830| 1.391.788| 1.488.749| 1.652.110| 1.730.279( 2.043.683| 2.015.951

Antena 3 TV, Telecinco, Canal Plus, TVE




inversio i depesa en programes

(1) la xifra de 1990 es calcul aprox. 80% dels aprovisionaments

(2) 2000 total actiu immaterial net

(3) 1993: calcul de 26% del valor brut

(4) 2000 correspon a total existéncies

(5) 1990-1995 correspon a total aprovisionaments i 2000 a aprovisionaments-10% (base 1999)
(6) 2000: correspon a 85% de l'immaterial fix

(7) 2000: 75% dels aprovisionaments

Antena 3 TV, Telecinco, Canal Plus, TVE





