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INTRODUCCIO

Durant molts anys, quan es parlava d'Audio-visual, tothom entenia que

s'estava parlant de televisi6, cinema, fotografia, video i radio. Quan som a les
portes d'un nou segle i el panorama comunicatiu que ens envolta ha canviat
tant i amb tanta premura, se segueix parlant d'Audio-visual, pero referit el
terme només a la televisid, el cinema i el video (alguns cops també a la
indUstria discografica), amb preeminéncia clara del mitja televisiu. Junt amb
aquest aclariment, que podria quedar com purament anecddtic o fruit de modes
terminologiques, es constata una manca de literatura referida al mitja radio, en
comparacié a la que es pot trobar sobre la televisio, les noves tecnologies o
aquesta nova concepcié de l'audio-visual. | especialment mancats d'estudis
estan els darrers quinze anys d'historia de la radio. Els setahta anys de la
radiodifusié espanyola, celebrats al 1994, es nodriren més de records, com és
natural en certa manera, que d'una analisi profunda del que esta passant
actualment.

En la memoria de l'autora esta la quantitat creixent de noticies de
premsa que, des de principis dels anys '80, i referides a la radio, donaven
compte de compres, fusions, nous productes programatics, innovacions
tecnoldgiques, importancia d'uns grups que tothom anomenava "multimédia”,
un nou star-system radiofonic, canvis accionarials i directius, questionament
del servei public de radiodifusid, polémica per les concessions de frequéncies,
I'entrada de PRISA a la cadena SER... A tot el qual podriem afegir les més
recents sobre la el naixement d'Onda Cero, el desmembrament d'Antena 3 i la
creacid d'Union Radio. També es relacionaven fets més generals que podien
afectar-la com els canvis legislatius, nacionals o supra-nacionals, I'entrada en
escena de grans grups de comunicacio, nacionals o estrangers... Tot aix0, unit
a l'experiéncia personal, directa i indirecta, en el propi mitja, facilitaren la tria

del que havia de ser objecte d'estudi d'aquesta tesi doctoral. Es tractava de
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descobrir si tot el volum informatiu generat al voltant del mitja radio responia al
que realment estava passant o era només la manifestacié epidérmica de
canvis provocats per fendbmens més profunds.

A partir d'aqui, es plantejaren les hipdtesis de treball que havien de
marcar I'estudi i que quedaven reflectides en els seglents interrogants:
1. Qué li esta passant realment a la radio espanyola, especialment durant els
darrers quinze anys de la seva historia?
2. Quins so6n aquests canvis que s'observen? Sén la fidel representacio del
gue esta succeint o sdn només la manifestacié publica d'unes transformacions
que obeeixen a fenomens més profunds? Si és aixi, quin sén aquests
fendmens? |
3. Ha influit o no en ella, i en els canvis soferts, el nou entorn mediatic, S:iefinit
en linies generals per la neo-regulacio, I'aparicié de noves tecnologies i la
formacié de grans grups de comunicacio?
4. Quin és el pes o representacié que té la radio espanyola en aquest nou
conjunt mediatic? |, quin és el paper jugat per la radio, si és que veritablement
hi ha tingut res a veure, en la configuracié dels nous grups comunicatius,

siguin 0 no multimédia?

Donat que s'observa la preséncia activa d'altres actors, relacionats amb
la radio, i l'aparici6 de més mitjans i noves tecnologies, es decidi encarar
I'estudi iniciant-lo per l'analisi del més general fins arribar al concret.
Consequentment, el primer pas era conéixer el marc referencial, agquest quadre
més general, aquest nou entorn en el qual situar I'objecte d'estudi. | aquell
quedava definit amb el nom genéric d'industrialitzacié de la cultura i la
comunicacio. Tots els factors que no només l'afecten a ella siné també a les
altres industries culturals. Els elements que contribuiren a perfilar el marc de

referéncia, tot i ser estudiats per separat, es van anar presentant com a factors
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interrelacionats, a mode de cadena, sense que cap pugués escapar a la
influéncia, major o menor, dels altres. Basicament es tractava d'un canvi del
marc legislatiu, anomenat, entre d'altres formes, neo-regulacio, que suposa un
canvi normatiu que altera les regles de comportament del sector comunicacio i
cultura, aixi com també de les telecomunicacions. Una neo-regulacid
acompanyada sempre de forta polémica i que no queda acotada al cas
espanyol, sind que afecta la globalitat del mén dit Occidental, amb dos models
de radiodifusié basics i de naturalesa distinta: public, I'europeu, privat, el nord-
america. El cas espanyol, enmig, ha tolerat la convivéncia entre ambdés. El
mateix canvi legislatiu ha permés posicionar-se, en primera linia, les forces
econdomiques, de lliure mercat, deixant alhora al descobert tendéncies que
semblaven noves, quan realment tenien un punt de partida antic, que s'havia
estat gestant a 'ombra, en un pais mancat de llibertats, i en una época en qué
relacionar cultura amb economia resultava, segons la visié europea, forca
inapropiat i, segons l'espanyola, innecessari, ja que primava la rendibilitat
politica. Les tendéncies, que ara ja no sbén tals, sind que sén prou
consolidades, tenen noms concrets: concentracio, diversificacio, internacio-
nalitzacio, olipolitzacio, centralisme, multimedia... Acabaven de completar el
quadre d'aquest nou ecosistema comunicatiu la irrupcié de més mitjans, noves
tecnologies relacionades i uns actors nous, que aviat assoliren el paper

protagonista: els grups.

El seglent plantejament era acotar la part de la radio espanyola de la
qual s'estudiarien les transformacions sofertes. Podia escollir-se la
programacid, la tecnologia, la legislacid, els informatius, els magazines,
l'audiéncia, la publicitat, etc... Perd, tenint present que bona part d'aquests
treballs ja és feta (i amb aportacions excel.lents), I'objecte d'estudi es va voler

més ambicios: la radio espanyola com empresa. Es partia també de la idea que
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I'empresa radiofonica és l'element resultant i aglutinador, el que es troba
darrera com a motiu ultim de l'evolucio de tots els elements esmentats abans

(canvis programatics, tecnologics, etc...).

Es va considerar necessari, per tal de conéixer la situacié actual de
desenvolupament, saber quin havia estat aguest anteriorment. Per aixd, es fa
un repas de I'empresa espanyola de radio, des del seu naixement fins a la
transicio democratica espanyola.

En darrer terme, es va optar per analitzar tant I'empresa publica com la
privada, en raé de la convivencia historica que havien mantingut a Espanya
(excepcid notable tant a Europa com a Estats Units), la crisi d'identitat patida
per la primera i l'observacid que el sector public comencava a mostrar
tendencies i comportaments similars als viscuts pel sector privat. Els grups

privats tenien un equivalent forca assemblat en els ens publics de radiodifusio.

Com empresa, la radio havia estat a Espanya la més controlada,
després de la televisio, i mai no se li podra negar que té dret a ocupar un lloc
en la historia i que juga urn paper decisiu quan va permetre, amb ['estimul de la
imaginacio, suportar etapes de pentria i humiliacié, en moments en qué no hi
havia encara televisid i els indexs d'analfabetisme eren alarmants. Novament
adquiri protagonisme quan va saber liderar, eclipsant d'altres mitjans, la lluita
per la llibertat d'expressio i informacié. Tot aquest triomfalisme, que amagava
també molts problemes, li fou arrebatat en poc temps per la televisid i les

noticies, les analisis i altres estudis li dedicaren paulatinament menys espai.

En definitiva, la radio espanyola és un mitja de comunicacié envoltat
d'un aire de romanticisme. Aquest estudi no ha pretés en cap moment ni

alimentar aquest romanticisme ni destruir-lo, sind descobrir qué s'amagava

10
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darrera. Des de la idealitzaci6 més absoluta fins a la gent (public,
professionals...) que assegura que avui en dia la radio és una fabrica i ha
perdut encant, hi ha un terme mig, creiem que més just: la radio és una
empresa‘ que no podia actuar com a tal sota el franquisme ja que prevalien
criteris de rendibilitat politica. | potser, en part, per aixd mateix, donava una
imatge que no era del tot real. Actualment, la radio ja pot actuar com empresa
en un context de major normalitat, tot i que sotmesa encara a l'obligada
voluntat concessional de les administracions. Es a dir, i vaigui com exemple,
guan s'assegura que les renovacions tecnoldgiques volen situar la radio
espanyola a l'avantguarda de la modernitat, acord amb els temps, i oferir el
producte de major qualitat és veritat. No és menys veritat que aquestes
mateixes renovacions permeten reduir despeses. Si es vol, és una rad més
prosaica, perd no per aixd és una rad de menys pes. Perd de cap manera
aquesta constatacié significa que la radio hagi exhaurit totes les seves

possibilitats creatives, expressives i d'estimul.

Quant a la metodologia emprada, un cop triat I'objecte d'estudi, s'inicia
amb un seguit de lectures, que permetessin conéixer el marc contextual de
partida, sobre les industries culturals, el seu desenvolupament i
caracteristiques, tant pel que feia referéncia al cas espanyol, com a l'europeu i
també al nord-america. Contribui a consolidar aquesta base el treball de
doctorat presentat per 'autora a finals de 1993, que ja incloia quasi tot el que
constitueix la Part | d'aquesta tesi. Es a dir, la industrialitzacié de la cultura i la
comunicacié, dividida en dos grans blocs. Un primer se centra en l'estudi de
les industries culturals, els seus tipus, estratégies emprades per elles i una
especial referéncia a la diversificacié multimedia, per la importancia adquirida,
potser en excés, darrerament. Un segon bloc tracta de la neo-regulacié, qué

implica, com afecta a I'evolucié de les industries culturals i com s'ha viscut,

11
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principalment a Europa pero també a Estats Units. Tot i estar inclosos dins
dels factors economics i legislatius hem fet un breu repas, a part, de la
importancia concreta de la tecnologia i la publicitat.

Clouen aquesta primera part del treball les grans tendéncies observades a
nivell mundial (Occidental) en el comportament d'aquestes industries i,
especialment, en l|'aparicid i formacié de grans grups de comunicacio, per

acabar constatant el poc pes especific que la radio hi juga.

Posteriorment, s'imposava l'estudi concret del cas espanyol en les
vessants historica, legislativa, programatica i el poc que podia haver-hi sobre
la radio com empresa. Donat que el nostre objecte d'estudi és la radio com
empresa, la Part Il s'inicia amb |'exposicié del concepte d'empresa, més
concretament del concepte d'empresa informativa, de la qual es proposa,
seguint alguns autors i professionals, I'Us d'un nou terme, empresa de
comunicacié, més ampli i adaptat a la nova situacié viscuda per aquest sector,
en el qual encaixi també la radio, ja que, histdoricament, s'ha estudiat molt més
l'empresa de premsa escrita, la qual és sovint emprada com a sinénim
d'empresa informativa. S'ha cregut oportu acabar el Capitol 4 fent esment de la
concessid administrativa, per la importancia i preséncia determinant que ha
tingut sobre I'evolucié empresarial del mitja radiofonic espanyol, al llarg de la

seva historia.

A partir d'aqui, s'ha dividit el devenir de la radio espanyola en dos grans
apartats. El primer inclou el seu propi naixement, el paréntesi de la Guerra
Civil i acaba al 1978, amb la darrera concessid d'emissores en Ona Mitja que
s'ha fet fins ara, i la consolidacid de I'oligopoli radiodifusor, després de
guaranta anys de dictadura. El segon gran apartat comenga amb la concessio

d'emissores en Frequéncia Modulada, amb el Pla de 1979, que és el moment

12



Introduccié

en qué molts estudiosos consideren que es pot parlar d'inici de formacié de
grans grups de comunicacid a Espanya i creixement constant de la
concentracio al sector. Amb la neo-regulacié encetada, es van repassant les
mesures legislatives més importants, el trencament temporal de I'oligopoli amb
el naixement de noves emissores publiques i privades i els moviments i canvis
experimentats tant pel sector public com pel privat en els darrers quinze anys.
Malgrat ser un periode més curt, la major freqiiéncia i creixement de les ultimes
transformacions s'ha explicat amb més detall, en un esfor¢ de sistematitzacio

que contribueixi a entendre millor l'actual situacié de la radio espanyola.

A l'inici d'aquests Capitols 5 i 6, abans de les valoracions, s'ha volgut
exposar les mesures legislatives més importants, ja que és condicié sine qua
non tenir sempre present que la radio és un mita de comunicacié
administrativament normativitzat, molt controlat i que les diferents lleis (que no
son sind reflex de decisions politiques) I'han ajudada o I'han perjudicada, pero,
en tot cas, sempre han marcat, i marquen, el cami pel qual ha de

desenvolupar-se.

La Part Ill és l'estudi de I'empresa de radio actualment, en un panorama
comunicatiu canviant i un protagonista, els grups, que sén ja referent obligat,
competidor i horitzd de la radio espanyola. Després de relacionar els principals
grups espanyols, el Capitol 8 vol donar compte d'aquells hipotétics canvis

sobre la radio que plantejavem a l'inici, de quins son i en qué s'han traduit.

Les fonts utilitzades en aquesta tesi poden dividir-se en:
Fonts bibliografiques. Tot i que aqui en fem una distincio, resuita bastant
dificil acotar els autors per un sol tema ja que, sortosament, han ampliat les

seves aportacions a aspectes diferents. | els mateixos autors han estudiat

13
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casos concrets del seu pais 0 d'una sola industria, a més de les tendéncies
generals europees o nord-americanes. En consequéncia, malgrat destacar-los
en un terreny concret, entengui's que les seves contribucions sén més amplies
i enriquidores.

Per a l'estudi de les industries culturals, la formacié de grups i les
tendéncies generals destaquem les aportacions d'autors com Ramoén Zallo,
Juan Carlos Miguel, Enrique Bustamante o Alfonso Sanchez-Tabernero, sense
oblidar els estudiosos francesos, especialment prolifics en aquest camp, com
ara un dels classics quan es parla de multimedia, Bernard Guillou, o com
Bernard Miege, Patrice Flichy, Alain Le Diberder, Remy Le Champion, entre

d'altres, o Cees J. Hamelink, H. Lhoest, Giuseppe Richeri, etc...

La vessant historico-legislativa espanyola queda representada, entre
d'altres, per Luis Ezcurra, Enriqgue Bustamante, Rosa Franquet, Emili Prado,

Josep M2 Marti, Carmelo Garitaonandia, Eduardo Gorostiaga o Carlos Soria.

Tots els estudiosos esmentats fins ara aixi com Mariano Cebrian
Herreros, Angel Faus, Alberto Diaz Mancisidor, Bernador Diaz Nosty, Alfonso
Nieto, Francisco lglesias, Pedro J. Pinillos, o els autors coordinats en llibres
com Las industrias culturales en Espafia o Historia de los medios de
comunicacion en Esparfia, i d'altres han contribuit a entendre millor I'empresa

de radio espanyola i la seva evolucio.

Finalment, destaquem algunes contribucions molt concretes com la de
Carmen Pefafiel, per a les radios autonomiques, Josep M2 Marti per a les
politiques i evolucidé programatiques o Enrique Garcia Llovet, per al régim

juridic de la radiodifusio, aixi com les recopilacions anuals de Fundesco, que
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contenen valuosissima informacid sobre els darrers anys de les industries
culturals espanyoles i europees.

Fonts hemerografiques. Una part importantissima de les dades referides a
I'Gltima etapa de la radio espanyola han sorgit de la revisié regular i el buidat
de diaris, revistes generals i, més concretament, revistes especialitzades.
Donat que es tracta d'una part de la historia de la radio, encara no
sistematitzada en la seva totalitat, ens han estat de molt servei les diferents

noticies, reportatges, entrevistes i estudis recollits per aquests mitjans.

Documents legals. S'ha treballat molt estretament amb documents legals,
basicament extrets del Butlleti Oficial de I'Estat que recull les diferents lieis,
decrets, reial decrets i ordres que han legislat la radio espanyola. No voliem
nomes la seva interpretacid, siné també aquelles parts del seu contingut que

més puguessin contribuir a entendre els seus canvis i funcionament.

Voldriem fer un aclariment. Hem intentat que cada dada, data o xifra fos
comprovada en dues, tres o més fonts diferents. Som conscients que, a pesar
de perseguir el maxim rigor, el ball de xifres i dades és tan considerable que
algun cop haurem fallat en el nostre intent. En Ultima instancia, s'ha optat per
la frequéncia, localitat o xifra oficial, és a dir, aquella que consta a la llei

escrita, sempre i quan no hi hagi hagut un canvi posterior justificat.

Altres fonts. Hem aprofitat la informacid aportada per altres documents, com
son conferencies, ponencies, documents publicats per la Comissions des
Communautes Europeennes, per la FORTA, per la Direccion General de
Telecomunicaciones, per |'Associacid Internacional de Radiodifusid, també
convenis, contractes-tipus (de la SGAE), graelles de programacié, quadres de

freguéncies, etc...
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Una de les propostes de R. Zallo (1992, 72) sobre les necessitats
urgents a Espanya quant a investigacio és "...I'aprofundiment en totes i cada
una de les industries de la cultura, en les seves caracteristiques
estructurals, com a condicié per a un estudi global del sector tant a
Espanya com a les Comunitats Autonomes. Alli se situaria també I'estudi
dels Grups de comunicaci6, espanyols i transnacionals, i els problemes
que aixo planteja per a una comunicacié democratica”. Aquest treball ha
pretes fer una aportacid per cobrir aquesta necessitat, que no és pas I'Unica.
Un primer pas per abordar, amb posterioritat, estudis més amplis. Un
apropament a la radio que, esperem, pugui sumar-se a l'estudi d'altres
industries culturals i comunicatives, per acabar confegint una analisi més
extensa, que respongui i sapiga interpretar millor el nou entorn mediatic, la

magnitud del qual és igualment amplia.
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PART | : LA INDUSTRIALITZACIO DE LA CULTURA | LA
COMUNICACIO

La década dels vuitanta podria passar a la historia de la comunicacié
social com ['época en qué els mitjans de comunicacid, en concret, i les
indUstries de la comunicacid i la cultura, en general, entraren definitivament
dins la industrialitzacié, la logica mercantil i, en consequéncia, dins les
estrategies i tendéncies comunes a tot sector industrial: la concentracid i
transnacionalitzacié empresarial, la formacio de grans grups de comunicacio,
acompanyada, si no catapultada, per una desregulacido molt oportuna i gens
casual, relacionada alhora i estretament amb un desenvolupament tecnologic
important. Els canvis produits no van ser del tot nous, no van sorgir del nores i
es van anar implantant a cada pais en moments i graus diferents. Tot plegat
condui a una reordenacio del paisatge comunicatiu, l'espanyol inclos, que va
fer pensar en un fenomen nou, quan, certament, el que va caracteritzar els
anys vuitanta (i segueix produint-se actualment) no és la novetat dels canvis
sind la rapidesa amb qué es desenvoluparen. Es tractava, doncs, d'una
acceleracid i consolidacid de fenomens i tendéncies que ja venien de lluny.

En poc més de deu anys, la comunicacio i la cultura han esdevingut
elles mateixes protagonistes dels fets i els diaris i revistes son plens de
noticies i reportatges que parien de fusions, compres, acords, aliances, joint
ventures, canvis d'accionariat, innovacions tecnologiques, normatives en
telecomunicacions, etc. En poc més de deu anys, tal i com apunta E.
Bustamante: "...hem passat de la denincia de la concentracié a la seva
exhibicid, d'una optica prioritariament politica i social a una exciusiva
visi0 econdmica. D'acord amb la primera quéiem certament amb
freqiiencia en el voluntarisme, sense atendre a la realitat industrial i

mercantil. Amb la segona estem instal.lats en I'hegemonia de I'e-
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conomicisme: la comunicacié massiva sembla regir-se només per I'eco-
nomia, de forma que el mercat dictaria les regles del pluralisme i el lector,
oient o espectador deixarien de ser ciutadans per a convertir-se en mers
consumidors" (GENERALITAT DE CATALUNYA, 1994,11).

Durant molts anys, la comunicacio i la cultura han estat objecte d'estudis
gue posaven I'emfasi en els continguts, els efectes sobre el col.lectiu, el paper
de la comunicacid en la societat, la definicid mateixa de comunicacid i cultura,
etc... Sense desmeréixer cap aportacio analitica en el terreny de la
comunicacié social, ara cal afegir-hi (no pas substituir) un nou enfocament:
I'analisi econdmica. Si bé és cert que a meitats dels setanta ja van sortir alguns
estudis que parlaven de l'empresa informativa o avisaven del perill de
concentracid i manca de pluralisme, hegemonia i domini cultural..., ara més
que mai es parla de produccid cultural, capital i valoritzacié dins I'empresa
comunicativa, sinergies, estratégia multimedia, concentracid, diversificacio,
transnacionalitzacio, aplicacié de les economies d'escala o de les d'abast, el
domini de la logica financera... Segons proposa Bernard Miege (1992, 13) cal
establir una distincié entre:

« la creixent rellevancia de I'economia mercantil aplicada a un sector que fins
ara li era prou estrany,

o prendre el calcul o analisi economics com un recurs que legitimi les deci-
sions dels Estats o dels grans grups, en matéria de comunicacio

e 0 prendre l'economia com a base per a una reflexié que permeti estudiar les

transformacions socials que s'han anat produint en aquest camp

L'autor continua argumentant que alguns estudis economics, certament
complexos | ben elaborats, per molts resultats que proporcionin no serveixen
per a la reflexid, tot i que la comunicacio apareix, cada cop més, com un sector

depenent de I'economia. L'origen d'aquesta confusié motivada per I'economia,
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segons Miege, és triple: els economistes traslladen, simplement, les seves
metodologies a aquest camp sense buscar-ne particularitats; en el sector
public i privat només es busquen xifres i resultats que justifiquin les seves
decisions o els ajudin a prendre-les; i la resta d'estudiosos, des de vessants
sociologiques, politiques... seguint la linea inaugurada per alguns autors, com
ara Althusser, Enzensberger, Cazeneuve, Schramm i d'altres, semblen oblidar
I'economia i construeixen teories que allunyen la comunicacié del factor
economic, tot i formar part del seu entorn. No cal dir que totes les aportacions,
siguin del camp que siguin, son valuoses i, matisant encara més "El mercat és
un element més, no l'element" (ZALLO 1994, 23).

Les industries de la comunicacid i la cultura tenen un pes especific cada
cop més important dins les economies globals dels paisos, perd durant molts
anys poc és el que sabia d'elles. Alguns autors han fet constar ja la manca de
transparéncia que caracteritza aquest sector (BUSTAMANTE Y ZALLO, 1988,
5; BUSTAMANTE 1982, 8). Amb motiu de I'ajornament fins a 1995 d'una norma
europea per a la construccié d'un mercat unic de la comunicacié, Alfonso
Sanchez-Tabernero declarava: "Si reclamen (les companyies de
comunicacid) ser tractades com empreses especials en mateéria politica i
econdmica, amb exencions o rebaixes en I'IVA, a causa dels productes
culturals i d'interés public amb els quals tracten, haurien d'estar també
obligades, com a minim, a ser transparents” (BEAUMONT 1994, 32).
Segons Sanchez-Tabernero, per comencar a regular, el ldgic seria comencar
amb la transparéncia. Espanya és, en la seva opinid, el pais europeu on hi ha
menys transparencia pel que fa a la propietat i comportament dels mitjans.

Tot i el factor econdmic, no cal perdre de vista que hi ha altres raons
que, no nomeés justifiquen, sind que també faciliten i contribueixen a qué el
sector de la comunicaci6 i la cultura adquireixi la dimensié i pes especific que

actualment té. Sén factors, interrelacionats estretament en una mena de
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cadena tancada, que podriem incloure en el fenomen global conegut com
INDUSTRIALITZACIO DE LA COMUNICACIO | LA CULTURA. S6n raons que
ajuden a entendre els canvis soferts i les caracteristiques definitories d'aquest
sector. En sentit estricte, sén raons que afecten tots els sectors industrials i les
industries de la comunicacid, en general, perd alguns autors se centren nomeés
en l'estudi de la filera audio-visual. Més concretament encara, en molts dels
estudis i llibres consultats, el terme audio-visual només fa referencia a la
televisio, el video i el cinema, obviant-se el mitja radio, la qual cosa sembla
palesar el domini de la vessant politico-econdmica dins l'ambit de la
comunicacié soc;ial, que ha convertit ['dudio-visual en un objecte d'estudi de
primera magnitud ja que és on es produeixen i es necessiten les majors
inversions economiques, on hi ha mes avengos tecnologics, on s'esta més
pendent de les regulacions estatals o supra-estatals i on sembla que es
produira (ja s'esta produint, de fet) la lluita pel futur control de les
comunicacions a escala mundial. "En una estranya desconsideracié envers
els seus origens llatins, audio-visual, segons la definicié de la CEE, no
inclou la radio. (...) L'exclusié de la radio en una politica audio-visual
europea comporta, implicitament, la suposicié que les barreres
lingiiistiques exclouen la possibilitat d'un Mercat Unic, que en I'ambit
nacional tot va bé i que, per tant, no existeix una amenaca cultural
comparable a la dominacié mundial d'EE.UU. en els camps del cinema i la
televisié"” (LEWIS 1994, 228). En el Quadre 1 es pot observar el resum dels
principals factors determinants, segons diversos autors. En ell es pot observar
que les variables es mantenen tot i el minim canvi terminologic. Hi ha tres
grans causes que son en l'origen de les transformacions sofertes per la
comunicacio i la cultura (en diferents graus i amb algunes variables, depenent
del pais). S6n raons que expliqguen també la creixent necessitat d'abordar

['analisi de la comunicacid social des d'una vessant pluridisciplinar:
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Y

Quadre 1. Factors determinants de la industrialitzacio de la comunicacio i la cultura

B. Guillou (1985b, 18)

Parametres que "modifiquen

1

. Noves xarxes i técniques

la dinamica concurrencial de 2. Desreglamentacié
les diferents branques de la 3. Creixement de les despeses de comunicacié
comunicacié mass-mediatica” ‘ de les empreses i de les llars
B. Guillou (1988, 47) Factors més importants d'evolucié 1. Dinamica técnico-industrial
dels sistemes audio-visuals 2. Desregualcié
3. Internacionalitzacié de productes i estrategies
4. Dinamica de la demanda i dels usos
P.-Y. Lochon i A. Sén- Canvis dels grups de comunicacié 1. Econdmiques
chez Tabernero (1991) a partir de raons: 2. Tecnoldgiques
3. Politiques
4. Psicologiques
C. J. Hamelink (1991, | Forces que determinen els processos | 1. Innovacions tecnologiques
100) d'universalitzacioé 2. Creixement dels mercats financers
3. Creixement del comerg
4. Receptibilitat de la politica davant d'aquest
fenomen
J. C. Miguel (1992, 133) | Canvis en la indUstria de I'dudio-visual | 1. Dinamica técnico-industrial
després de 1980. En destaca tres | 2. Desreglamentacio
factors causants: 3. Internacionalitzacié de les estratégies

R. Zallo (1992, 75)

Quatre raons, de les quals es deriven
els canvis del sector industrial de la

comunicacio i la cultura

1

. Impacte general de la crisi. Afluéncia posterior

dels capitals al sector

2. Desenvolupament dels sistemes comunicatius

3. Evolucié de les practiques socials i culturals

4. Neorregulacié

FONT: Elaboraci6 propia a partir dels autors esmentats

ECONOMIA. Aplicacié d'estratégies. Repartiment dels riscos. Cerca de

sinergies. Consecucié de la talla critica. Aplicacié de la logica financera.

Creixement del comerg i els mercats financers. Creixement de la demanda i

usos per part del consumidor. El mercat com un actor més

POLITICA. La terminologia canvia: neo-regulacié, desregulacio, desregla-

mentacid, perd és el mateix. els Estats faciliten la concentracié i internacio-
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nalitzacio dins del sector, en permetre, amb la reformulacié de la normativa,
I'entrada massiva i |'aplicacié de la logica del capital

3. TECNOLOGIA. Avencgos tecnologics aplicats a la difusio i a la produccid
dels béns comunicativo-culturals. En els darrers anys ha estat determinant
I'explosié dels sectors de l'electronica, la informatica i ies telecomunica-

cions.

Es podria afegir una quarta rad, apuntada per alguns autors perd no
massa estudiada: el factor PSICOLOGIC, definit per la megalomania d'alguns
liders de grups de comunicaci6, que busquen alguna cosa més que benefici,
rendibilitat, oportunitats o sinergies. Es, en definitiva, un altre tipus de poder
(podriem aventurar-nos a dir que potser és el poder). Es podria relacionar amb
el que Tunstall i Palmer (1991, 105) anomenen media moguls, definits com
"...Ja persona que té en propietat i dirigeix grans companyies de mitjans,
pren riscos empresarials i condueix aquests negocis mediatics amb un

estil personal o excéntric”.

Responent a la necessitat d'una contextualitzacié tedrica del que
posteriorment estudiarem (I'empresa espanyola de radio en I'horitzd dels grans
grups de comunicaci6), veiem ara que implica realment el terme industria
cultural, quan aparegué i quines estratégies econdmiques la guien (a ellai a
totes les industries, en la seva globalitat). Observarem que I'economia és una
rad de pes, perd encara no suficientment com perqué aquestes industries
hagin perdut els trets basics que sempre les han caracteritzades (els trets que
li confereixen un caire "romantic" i d'espiritualitat, molt lligat a la creativitat, la
ideologia i el simbolisme). Igualment abordarem el factor politic que ha permés
aquesta "mercantilitzacid" de la cultura i la comunicacié i que no és altre que la

neo-regulacié. Aquests son els dos grans puntals, dintre dels quals i en relacié
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directa n'hi ha d'altres com les noves tecnologies, la publicitat o els canvis en
els usos i demandes socials que també han contribuit al canvi. Entenent que
tots aquests fenomens o estratégies s'interrelacionen i cap no escapa a la

influencia dels altres.
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1. COMUNICACIO, CULTURA | ECONOMIA: UN MARIDATGE
CONFLICTIU

L'economia sembla haver reclamat la importancia que té en el mon de la

cultura i la comunicacié, després que fos ignorada durant molts anys i se la
mantingués en un segon o tercer pla, potser considerant que el seu nom res no
tenia a veure amb la cultura i la comunicacié, vehiculadors de continguts
intangibles, de carrega ideologica i maxims exponents de [|'espiritualitat
humana. Evidentment, aquesta perspectiva és basicament europea. L'Europa
que actualment només parla d'Acta Unica, Mercat Comu i obliga a
reconversions industrials i financeres traumatiques és [I'Europa que,
tradicionalment, ha mantingut una postura, de vegades rossant |'elitisme, de
separar, el maxim possible, la comercialitat de la cultura i la comunicacio,
imatge que respon molt bé a I'esquema monopolista que molts Estats europeus
van adoptar, especialment sobre la radio i la televisié, un cop acabada la Il
Guerra Mundial. "Sembla necessari pensar aqui en una tradicié dominant
del pensament quasi exclusivament europea, que ha tendit a concebre la
cultura i la comunicacié com a terrenys publics i politics, aliens a la
contaminacié de la indastria i el comerg, i els lligams de les quals amb
I'economia eren acceptades només ocasionalment com un perill, una
desviacio perniciosa i momentania del devenir natural de la creativitat i
I'art" (BUSTAMANTE,; ZALLO 1988, 5). Es aquesta una postura que, potser
meés matisada o "maquillada’, segueix mantenint ara, quan esta en plena
efervescéncia la discusid sobre el paper dels mitjans de comunicacié de servei
public i l'obligacié que juguin o0 no un rol culturitzant. Als Estats Units, per
contra, des dels seus inicis no han amagat mai que els mitjans de comunicacié
s'integren dins del mercat lliure i el benefici (tot i que el suposat liberalisme

nord-america també és matisable i, fins i tot, discutible).
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Pero I'economia va prenent posicions. Només aixi s'explica que el nom
que és en boca de tots és INDUSTRIES CULTURALS | COMUNICATIVES.
S'han unit els dos mots més antagonics, s'ha batejat el mon de "l'espiritualitat”
amb un nom més prosaic perd forca expressiu: INDUSTRIA. | no solament
aix0: els termes que la defineixen, que expliquen el seu funcionament, que
determinen la seva evolucid i marquen el seu futur sén igualment prosaics:
estratégies, logica financera, concentracio, valoritzacid, absorcié...

Tan radicals podien resultar els qui ignoraven |'economia i elevaven la
cultura a propietat classista com els que, ara, creuen que nomeés l'economia
marca les regles del joc i obliden que aquest sector té les seves particularitats:
caracter Unic de cada obra (tot i que pugui ser reproduida en série); propietat
intel.lectual; la renovacid, I'experimentacio i la incertesa sobre les respostes
del mercat; i molt especialment, que sén vehicle de continguts ideoldgics i
simbdlics, alhora intangibles, amb una base creativo-intel.lectual important.
Cap d'aquestes postures extremes pot contribuir a una analisi objectiva. El que
ara suposadament es descobreix i sembla marcar la lluita pel control a finals
de segle es va gestar fa molts anys i ha anat funcionant a I'ombra. Res no s'ha
descobert de nou, en tot cas, s'ha destapat, sha mostrat (més o menys)
obertament, integrant-se dins la normalitat de la logica de funcionament de
qualsevol altra industria. Fa molts anys que hi ha grans grups financers o
industrials que mantenien un fort control sobre la produccié. "El que si és
novedos és la importancia que aquestes unitats econdmiques han
adquirit en els darrers anys en la doble estructuracié dels aparells
productius nacionals i dels espais mundials, que ha tingut com a
consegiiéncia el reconeixement de la utilitat de I'estudi dels grups i de les
seves estratégies, sabent que aquestes no només sé6n moviments defen-
sius o adaptatius a un entorn determinat, siné que elles mateixes contri-

bueixen a estructurar-lo" (MIGUEL 1992, 131). |, en efecte, "elles mateixes
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contribueixen a estructurar-lo": les estratégies adoptades per les industries de
la comunicaci6 i la cultura les converteixen en un actor més i, com a tal, volen
jugar el seu paper (llegeixi's: contribuir notablement en el sector economic del

pais, influir, sind determinar, el marc legal en el qual han d'operar, etc...).

1.1. Les industries culturals

Industria cultural és un terme que, com déiem ja en parlar d'economia i
comunicacié, uneix dos conceptes que, tedricament, no poden anar de la ma i
que, sobretot en els inicis, es considerava un tan "sacrileg", pel que significava
de reduir continguts altament intellectuals a pura matéria comptable |
mesurable. Especialment a Europa, els continguts en radio i televisid eren
administrats per I'Estat, el qual havia de vetllar perque arribessin a tots els
estrats socials.

Una industria, en general, no és sind un conjunt d'empreses que
produeixen els mateixos béns, s a dir, béns que son diferents quant a aspecte
fisic pero que el consumidor accepta que poden substituir-se entre ells. Les
empreses que formen una industria tenen mides variables, des de la més petita
(comerg al detall, per exemple) fins a les més grans (només una petita
quantitat de venedors, formant un mercat oligopolistic). L'estructura d'una
industria varia segons la naturalesa del producte i la naturalesa del mercat on
es ven, dels materials que necessita i les condicions tecniques en qué es
produeix.

El terme indastria cultural va néixer de la ma de I'Escola de Franckfurt
(Adorno i Horkheimer, especialment), que d'aquesta manera conceptualitzava
els canvis soferts per la cultura: aplicacio del taylorisme en la seva produccio6 i
aparicié de la cultura de masses com a nova forma de produccié cultural, la
cultura com un producte més. Al costat d'aquests canvis, més radicals, es

mantenien la cultura tradicional (arts plastiques, musicals...), que ja era de feia
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temps una cultura mercantil que perseguia el benefici; un sector editorial
primer | del cinema, radio i industria fonografica després, que ja
industrialitzaven la produccid cultural; i un Estat del Benestar que, amb la seva
intervencié, permetia un major accés a I'educacio i la cultura (I'aprenent ja no
era un elegit que creuava les portes d'un gremi, sind que era un ciutada que
tenia accés al coneixement, a 'educacio i, a partir d'aqui, accés a un lloc de
treball).

El concepte industria cultural, doncs, tampoc no és nou: "Sembla
probable que el terme industria cultural hagi estat emprat per primera
vegada en el llibre Dialektik der Aufkldrung (Dialéctica de I'l.luminisme) que
varem publicar Horkheimer i jo a Amsterdam al 1947. En els nostres
esbossos es parlava de cultura de masses. Hem abandonat aquesta
darrera expressio, per a substituir-la per la d'industria cultural, a fi
d'excloure en primer lloc la interpretacié que agrada als advocats de la
cultura de masses; aquests pretenen en efecte que es tracta d'una cosa
aixi com una cultura que sorgeix espontaniament de les propies masses,
en suma, de la forma actual de I'art popular”. Aixi comenca el llibre d'Edgar

Morin i Theodor W. Adorno (1967) La industria_cultural. Notem que Adorno

puntualitza que han cercat aquest nou terme perqué ningu no pugui confondre-
ho amb el de cultura de masses. Una cosa és, doncs, la cultura que surt de les
masses i una altra, la cultura que "crea" masses. La part del llibre signada per
Edgar Morin! conté una de les primeres definicions que s'han fet sobre la
cultura industrialitzada: "...és un acte de civilitzacié técnica desenvolupat
pel capitalisme, diversament controlat pels Estats i organitzat en tant que

sistema industrial cultural en el si de les diferents societats" (Op. cit., P.

'Part escrita originalment al nimero 1 de la revista Commnunications l'any 1961. La part
signada per Adorno és el de dues conferéncies que foren recollides al nimero 3 de la mateixa
revista, I'any 1964,
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25). L'autor ja adverteix, en nota a peu de pagina, que emprara el terme cultura

industrial sense importar si el sistema és privat o de I'Estat, de I'Est o de I'Oest;

el que si importa sén els seus trets comuns.

Fa ja trenta anys que, amb aquesta obra, aparegueren algunes de les

primeres definicions referides a la unid entre cultura i industria. Entre les

aportacions de I'Escola de Frankfurt podriem destacar:

amb la industria cultural els "productes de l'esperit" ja no sén també
mercaderies, sind que ho son totalment. La mercaderia s'ha de produir
massivament, per aconseguir el consum massiu. D'aqui que, si es
persegueix el consum maxim, si es busca el public universal, s'ha de caure
en |'estandarditzacio

la industria cultural aplica el principi i motivacié del benefici. EI benefici és
el motor i encara que no hi hagi benefici, la tendéncia del sistema industrial
és el creixement i la industria cultural no n'és una excepcié

la industria cultural és possible perqué la técnica s'alia amb el capitalisme,
perqué son necessaries invencions técniques (com el cinematograf o la
telegrafia sense fils). Aquestes invencions s'apliquen per tal d'aconseguir
beneficis

els mitjans de comunicaci® no promouen el canvi social sind que
contribueixen a mantenir I'ordre social establert i la cultura dominant
s'observa ja una de les grans contradiccions de les industries culturals
(encara vigent). Aquesta contradicci6 es deriva d'un funcionament
burocratic i estandarditzat de la industria cultural i I'originalitat-individualitat
dels productes que ella mateixa vehicula. La burocracia lligada a la
invencid i l'estandarditzacio, a la individualitat. Perd és una contradiccid
que permet explicar quina és la dinamica i com funciona la cultura de
masses: que el moén de la radio, la premsa, el cinema, el disc és un moén

estereotipat perd en el qual sempre hi ha invencié (un nou film, una nova
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cangd, un nou article, un nou programa de radio). Per tant, el creador pot
seguir fent la seva tasca, pero, ara, determinat per la divisio del treball i la
burocratitzacié. La mateixa tasca, només que limitada i sense poder

funcionar al maxim de les seves possibilitats.

Precisament, en el procés d'evolucid dels modes de produccié, una de
les figures que s'ha perdut és la del creador, com a minim tal i com s'entenia
aquesta figura. Des de la forma de produccid en que es tenia total autonomia
sobre l'obra creada fins a la introduccido de la informatica en el procés
productiu/creatiu, ha desaparegut la figura "romantica" del creador, l'inventor
solitari, de l'intel.lectual. Pero, si volem ser rigorosos, el que s'ha perdut no és
la seva figura (precisament la creacid és un dels trets definitoris i
diferenciadors d'aquesta mena d'industries) sind la seva forma de treball. Els
creadors (compositors, autors, escriptors, periodistes...) segueixen existint,
perd dins d'un sistema que els ha convertit en assalariats, amb certes
peculiaritats, no obstant aixd: drets d'autor, propietat intel.lectual, clausules de
conciéncia, codis deontoldgics... El creador ja no ho fa tot, ell s'ocupa de la
part intel.lectual, pressionada ara per les exigéncies del mercat i els dictats de
l'audiéncia.

Cert que, com notava ja Morin, els canvis en el mode de produccidé han fet
canviar la figura del creador, perd també hi ha influit la transformaci6é en el
sistema educatiu. La massificacié de I'ensenyament mitja, perpetuat fins a la
Universitat, ha permés crear una plataforma massiva de creadors potencials
(els aprenents d'abans ara son estudiants), que seran sotmesos a una
"seleccid" basada en les necessitats del capital i del mercat (ZALLO 1992, 14).
Les classes socials han penetrat en la creacid cultural: uns pocs formen ['¢élite
(s6n amos d'ells mateixos i de la seva produccié intel.lectual), un grup forca

important son assalariats (cada cop més en precari que fixos) i dells es
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nodreixen la premsa, radio, televisid, empreses publicitaries de tota mena, arts
grafiques i videografiques, etc..., i un cada cop més ampli grup treballa com a

free-lance, entre la independéncia i I'eventualitat.

Ens hem detingut en I'Escola de Frankfurt per la seva importancia: fa
més de trenta anys que es comencava a estudiar un procés (detectat perod als
primers anys del segle XX) que el temps ha demostrat imparable. L'aportacid
de I'Escola és molt important ja que introdui un nou element de reflexié a la
pugna existent llavors a Estats Units. Recordem que els representants
d'aguesta Escola (Adorno, Morin, Benjamin, Horkheimer, Marcuse) eren
europeus fugits del nazisme que arribaren a uns Estats Units dels anys '40 en
plena disputa entre els apocaliptics i els integrats, una societat enfrontada per
la concepcié del que era o havia de ser la cultura de masses (terme
plenament integrat actualment perd novedds en aquells anys). L'Escola
pretenia oferir la seva visid europea, una visié allunyada de la hiper-
especialitzacié que marcava, i segueix marcant, els estudis fets a EE.UU. Tal i
com assenyala M. De Moragas (1981, 164), l'aportacié concreta de Morin
"...consisteix a intentar descriure el camp semantic de la cultura de
masses, buscant les seves lleis en I'estructura material que I'imposa la
seva organitzacié industrial”.

Les coses han canviat, sobretot quantitativament, i els anys '80 van
significar la gran eclosié del procés: els fendbmens es produeixen més
rapidament, amb més intensitat i, especialment, a escala cada cop més
internacional.

El terme industria cultural, tot i ser el més ampliament emprat, no és
['dnic que serveix per a fer esment del mateix (JONES 1989, 136). A Estats
Units, al 1962, l'economista Fritz Machlup parlava de la induastria del

coneixement, terme que li servia per fer referéncia al pes especific d'aquest
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sector industrial dins del producte nacional brut, més q4ue no pas per plantejar
discusions sobre la mercantilitzacié de la cultura. L'alemany Hans Magnum
Enzensberger parlava de la indastria de manipulacié de les conciéncies, de
la qual assegura que el que és essencial en primer terme "...no és el sistema
social que se serveix d'ella, ni tampoc la direccié que Ia controla, sigui
aquesta privada, publica o estatal; el decisiu és la seva comesa social.
(...) perpetuar I'status existent, sigui quina sigui la seva forma. La seva
unica finalitat consisteix a imposar certes formes de pensar i explotar-les.
Res més" (ENZENSBERGER 1969, 14). Més ambiciosa era la societat de la
informacid de Porat, que intentava definir un nou tipus de societat, marcada

per l'adveniment de la telematica, als anys '70.

Daniel E. Jones matisa que (Op. cit, P.137). "...el concepte
d'indastries culturals a seques pot fer pensar en una excessiva
preferéncia per només algunes de les fases del procés productiu,
centrades en la fabricacié. Tanmateix, si només es fa referéncia a la
"cultura” pero no a la "comunicacio"”, es déna la impressié d'un cert oblit
del subsistema de mitjans de comunicacié massiva, pe¢a clau de
qualsevol sistema social contemporani”. En base a aquesta matisacid, en
aquest treball, el terme industria cultural es refereix tant al sector de la
cultura/oci com al de la comunicacio i abasta tant la produccio/creacié com la
distribucio/difusié i, tot i que sigui emprat en singular, entengui's que existeix

més d'una industria cultural i comunicativa.

1.2. La segmentacio de les industries culturals

La segmentacié de les industries culturals permet no només extreure'n
una possible tipologia siné també dirigir I'analisi d'alguna d'elles en funcié del

segment escollit. Ramén Zallo ha estat un dels autors espanyols que més
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extensament i rigorosament ha estudiat les industries culturals des del punt de
vista del seu funcionament economic. Ell les defineix (1988, 26) (i la seva
definicié ha estat presa i acceptada per altres autors com a base pels seus
estudis) com un "...conjunt de branques, segments i activitats auxiliars
industrials productores i distribuidores de mercaderies amb continguts
simbolics, concebudes per un treball creatiu, organitzades per un capital
que es valoritza i destinades finalment als mercats de consum, amb una
funcié de reproducci6 ideologica i social”. Es a dir, el sector comunicacio i
cultura és la suma d'industries o branques (sinonims per alguns autors),
segments i activitats auxiliars industrials diferents. La seva particularitat
maxima és que els seus productes son continguts simbodlics, ideologics. El
mateix autor (1992,18) no considera industries culturals (és a dir, productores i
vehiculadores industrials de continguts simbodlics) les que subministren suports
materials, equips técnics o xarxes de comunicacid, tot i estar estretament
relacionades amb les primeres.

En presentar la seva proposta per a una segmentacié de les indUstries
culturals, R. Zallo (1988, 32) parteix de tres premises basiques: quins son els
processos de treball, quins els processos de valoritzacié del capital i quines les
caracteristiques dels productes i es basa en el segment BRANCA: "A cada
branca actua la tendéncia a la igualacié de les condicions de produccié
(per la competéncia entre els productors) i la tendéncia a la igualacié de
les taxes de beneficis (per la competéncia dels capitals)".

D'altres autors, com ara Juan Carlos Miguel, proposen una altra
segmentacid de les industries culturals i comunicatives que no seria
substitutiva sind complementaria a la ja proposada per Zallo en base a les
branques. Es tracta de la segmentacié en FILERES. La filera és una forma
d'integracio vertical que abasta tot el procés que recorre un producte, des que

és concebut (o fins i tot abans) fins que arriba al public. La filera pot ser total o
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no. Per exemple, una empresa o grup que controli des de les industries
papereres fins a la distribucié dels diaris. Si controla només la part que va del
producte cap endarrera (concepci6é i produccidé) és el que els estudiosos
francesos anomenen amont, si és del producte en endavant (la seva
difusio/distribucio), aval. J.C.Miguel (1993, 28) argumenta en defensa d'aques-
ta segmentacié complementaria que junt amb aquell nivell d'analisi de les bran-
ques, "..una analisi en termes de fileres pot donar compte millor que
aquell d'aquest espai dinamic en que actuen els Grups. (...) Una analisi
més centrada en els agents i les seves estratégies que en estructures i
models de produccid i valoritzacio, obliga a recorrer a una forma de
segmentacié complementaria, més amplia i dinamica que la que les
branques planteja. Aixo s'aconsegueix a través de les fileres, ja que déna
compte de les interrelacions entre branques. Aixc‘xlsignifica que la filera se

situa entre la branca i el sector".

En el Quadre 2 es pot observar la proposta de R. Zallo quant a tipus de
cultura, entre els quals s'inclou la INDUSTRIALITZADA. Aquestes aportacions,
aquestes classificacions, no fan siné completar d'altres anteriors, especialment
d'autors francesos, entre les quals podem destacar la classificacié de P. Flichy
entre mercaderies culturals i cultura de l'al.luvié (o de flux) i la de Miége,
Salaun i Pajon, basada en les logiques socials.

Segons P. Flichy (1982, 37) podem trobar:

o Mercaderia cultural (marchandise culturelle). Productes que es venen en
un mercat. Cada una de les mercaderies culturals té valor d'Us especific
lligat a la personalitat del o dels treballadors que I'nan concebuda. Es el
cas dels discos, les pel.licules de cinema o video i els llibres. (Foren els

productes de les industries d'edicié discontinua).
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pus de cultura

TRADICIONAL
Art de caballet (pintura, escultura...) o part de l'especta-

cle en viu (teatre, dansa...)

- Producte irreproduible
- Formes de treball en qué €s molt dificil elevar els nivells de
productivitat ja que no es poden aplicar modes de produccié

industrials

ARTESANAL

Artesanat de 'art, video-art...

- Cert grau, limitat, de reproduccié de l'obra cultural. La
limitacié ve donada pels mitjans de produccié emprats o pel

mercat al qual s'adrecen

INDEPENDENT
Premsa de partits, fanzines, radios lliures, TV comuni-

taria, bases de dades alternatives

- Delimitada per la recerca d'una eficdcia estrictament
estética, ideoldgica o politica, més enlla d'una rendibilitat

econdmica. Incorpora modes de ftreball i estructures

organitzatives totalment especifiques. Poden emprar

tecnologies avangades

INDUSTRIALITZADA

Industries de:

- Edicid discontinua: edicié impresa, fonografica, cine-
matografica i la seva variacio videografica

- Edicié continua: premsa escrita

- Difusié continua: radio i televisio, en les seves va-

riants hertziana, cable i satél.lit

- Guiada i organitzada per un capital que busca reproduir i
ampliar el seu valor

- Estructura dels processos de treball i produccié industrials
i capitalistes en funcié de les seves necessitats de
valoritzacié

- S'ajusta a les particularitats del tipus de produccié que
exigeix I'oferta cultural

- S'adrecen directament a un consum social

- Publicitat

- Video-realitzacié (*)

- No tenen un canal autonom de distribucid i difusié

Segaments industrials:

- Segments tecno-culturals de les noves edicions i ser-
veis telematics i informatics de consum (informatica do-
méstica, videotext, teletext, bancs de dades...)

- Segments culturals de les industries en general: dis-

seny industrial i grafic, interiorisme, imatge de producte...

- Aquestes activitats usen recursos técnics i artistics
netament culturals. Produeixen per a objectius d'empreses o

institucions i estan finaiment destinats al piblic

(*) La video-edicié és una industria auxiliar del cinema me
instittucions (ZALLO 1988, 95)
FONT: Elaboraci6 propia a partir de ZALLO 1988 ZALLO 1

nire que la video-realitzacié subministra a d'altres industries |

992.
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o Cultura de l'al.luvié (culture de flot). Productes caracteritzats per la
continuitat i amplitud de la seva difusié. Els productes d'un dia tornen
obsolets els del dia anterior. Sén productes que es mouen entre la cultura i
la informacid. (S6n els productes de la industria d'edicié continua, premsa, i
fa difusid continua, radio i televisié. Es a dir, no sén mercaderies culturals

perd es nodreixen tot sovint d'elles).

Segons Jean-Michael Salaln, els mitjans de comunicacié actuals
s'organitzen segons tres models: edicio, premsa i flot (cultura de l'al.luvid) i
cada un té una forma de produccid. "L'edicié concreta un immaterial sota la
forma d'un bé durable (...), eventualment puntualment reeditat i difés en
llocs dispersos. La premsa inscriu I'immaterial sobre un suport efimer,
regularment renovat i distribuit rapidament dins una xarxa de quioscos.
L'al.luvisd, en fi, no és sind lI'immaterial fluint en continu als domicilis de
la quasi totalitat de la poblacié™ (MIEGE 1990, 35).

En les industries d'edicié discontinua, on la creativitat i caracter unitari
del producte (malgrat la seva reproduccié en série) és molt important (un llibre,
un disc, una pel.licula), comencen a observar-se en els darrers anys, segons
R. Zallo (1992, 98), trets de continuitat (com per exemple en les col.leccions,
els fascicles). De la mateixa manera, un cert grau d'editorialitzacié comenca a
fer-se patent en les industries de difusid continua (televisié i radio tematica,
televisio codificada...), mitjans on el factor creatiu no és tan basic i que es
nodreixen de molts productes editorialitzats (discos, pel.licules...). Aquest
podria ser el cas de Canal Plus o de les televisions de pagament en general,
que podrien ser considerades sistemes mixtos, més propers a |'editorialitzacio,
és a dir, al pagament per obra, que a un fluir continu.

En la mateixa linia apunta B. Miege (1992, 21): "La reestructuracio actual de

les industries audio-visuals és, en conseqiiéncia, el lloc d'un enfron-

35



Comunicacid, cultura i economia: un maridatge conflictiu

tament entre el model de flux i el model editorial (...). La industrialitzacio
de la informacid i de la cultura, la sort de les quals depén en gran part del
desenvolupament de les xarxes técniques de difusid, tindra el seu suport
cada cop més en l'edicid i en el pagament de I'as dels programes per part
dels consumidors™.

En el cas dels productes de les industries culturals, resulta valida per
analitzar algunes de les estrategies seguides per les empreses la teoria del Ci-
cle de Vida del Producte. Aixi ho apunta Le Diberder (1985, 38) en afirmar que
"... segons la teoria classica, I'envelliment progressiu d'un producte en el

decurs del seu cicle de vida modifica les relacions de domini internes a la

filera".
Quadre 3. Cicle de Vida del Producte (segons Le Diberder)
APARICIO MADURESA DECLIVI
- Importancia de les inno- - Domini delsensembliers - Domini de les fases
vacions tecnologiques (com ara els editors) posteriors a V'elabo-
- Domini de les fases ante- racid del producte

riors a I'elaboracio

FONT: Elaboraci6 propia a partir de l'autor (LE DIBERDER 1985)

Per a l'autor és important saber en quin estadi es troba el producte per a
poder saber com s'aconsegueixen beneficis en la industria cultural. Si es
parteix de la idea que el periode que ell estudiava (1985) esta marcat per una
"edat mitja" de les mercaderies culturals i comunicatives, llavors "La major
part sén al final del cicle de vida: premsa, cinema, radio, edicié de llibres,
discos" (LE DIBERDER 1985, 39). Es a dir, en arribar a la maduresa, els liocs

estrategics de control o benefici son cap a les etapes finals del procés de pro-
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duccio. Aixi s'explica l'interés d'alguns editors de llibres, revistes o diaris per
dominar la distribucié o crear la seva propia xarxa, que el editors vulguin també
tenir o controlar el procés publicitari o, el que sembla auténtic camp de batalla
dels '90, la lluita pel control de les xarxes de difusié audio-visual. Per als in-
versors, siguin del tipus que siguin, l'audio-visual t& un valor afegit: les noves
tecnologies, aplicades a la produccid (traduit en una reduccié de costos) i a la
distribucié/difusioé.

Per la seva banda, J.C. Miguel (1993, 33), en exposar la mateixa teoria,
puntualitza que aquesta resuita util com a eina d'estudi de les estrategies dels
grups, perd no pot prendre's com una série de compartiments estancs ina-
mobibles, especialment perque "...és de més facil aplicaci6 a les industries
de materials, que a les de continguts, les quals, pels seus continguts sim-

bolics, estan subjectes a fenomens més complexos"” (MIGUEL 1993, 37).

Quadre 4. Cicle de Vida del Producte (segons J.C. Miguel)

LLANCAMENT CREIXEMENT MADURESA DECLIVI
- Neix producte i mercat - Producte conegut - Producte banalitzat - Condueix tot
- Producte car (les séries - El preu va baixant - Apareixen competidors sovint a la
de produccié sén enca- { van augmentant - Les vendes baixen necessitat de
ra petites) les séries) - Esfor¢ empresarial cen- diversificar-se
- Pablic potencial - El public ho és de fet trat en marketing
- Esfor¢ empresarial cen- - Es important crear-se
trat en investigacio imatge de marca i cer-

car la diferenciacio

FONT: Elaboracié propia a partir de l'autor (MIGUEL 1993)
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1.3. Les estratéqgies

Partint sempre de la base que a cada pais el procés s'ha desenvolupat
en moments i graus diferents, depenent de la seva historia: situacid politica,
economica, social, etc..., el cert és que les industries culturals comencen a ser
gualificades com a tals (industries) a partir del moment en que "...els béns i
serveis culturals es produeixen, reprodueixen, conserven i difonen
segons criteris industrials i comercials, és a dir, en série, i aplicant una
estratégia de tipus economic en lloc de perseguir una finalitat de
desenvolupament cultural” (A. Girard, citat a BUSTAMANTE Y ZALLO 1988,
11). D'aquesta cita, es desprenen tres postulats importants: 1) que els béns i
serveis culturals es regeixen per criteris industrials | comercials, €s a dir i
sense oblidar les seves peculiaritats, que es regeixen per criteris valids per a
la resta d'industries; 2) que s'aplica una estrategia de tipus econdmic, valida
igualment per a d'altres industries; i 3) que les industries culturais no
persegueixen precisament el desenvolupament cultural, sind, en tot cas, la
reproduccié i perpetuacié d'una ideologia. El desenvolupament cultural és la
tasca que a I'Europa Occidental tenien encomenats molts Estats, que actuaven
en regim de monopoli (sobretot en radio i televisid) o de forta proteccié, amb
una, teodrica i encara discutida, finalitat de servei public. Com ja veurem al
seglent capitol, la politica ha jugat un paper molt determinant a I'hora de
facilitar que aquest sector entrés dins la dinamica de la llei del mercat. Pero,
de moment, centrem-nos en les industries culturals i 'economia de mercat.
Com una industria més, les de la cultura i la comunicacié han sofert també les
crisis econdomiques internacionals i les que hagin pogut afectar cada pais en
particular. A Europa, la crisi dels anys '70 suposa per a les indUstries culturals
reconversié, una major concentracid, un augment de la concentracié a escala
internacional en aquelles industries que ja ho estaven, perd no gaudien de

tanta proteccié estatal, com el cinema i el disc (clarament dominades pels
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Estats Units) i la necessitat de buscar nous mercats per a la inversio. | aqui
resulta determinant la neo-regulacié en matéria de radio i televisio i les noves
tecnologies, les quals no només permetien reduir costos en ser aplicades al
procés de produccid, sind que també significaven la possibilitat de crear nous
productes que generessin noves demandes (fossin aquestes reals o no). Aixi
aparegueren les antenes parabdliques, els CDs, el magnetoscopi, el videotext,
el teletext, el mini-disc, etc... La neo-regulacié va ser crucial per tal d'acabar de
decidir alguns empresaris que no estaven gens convenguts que puguessin dur
a terme inversions prou profitoses (grans volums de venda traduits en obtencié
de grans beneficis), amb la reglamentacid estatal sobre els mitjans i altres
industries culturals. Si no canviaven les normes, les possibilitats de comportar-
se com qualsevol altra industria eren realment escasses. Un cop canviades les
lleis (que no desaparegudes) el sector de la comunicacio i la cultura va resultar
prou atractiu no nomeés per a capitals d'altres sectors sind pels mateixos pro-
pietaris d'industries culturals que veien com els seus productes comengaven a

tocar sostre i necessitaven expansio (teoria del Cicle de Vida del Producte).

1.3.1. Les estratégies i la talla

Quan afirmem que, a la década dels '80, la neo-regulacidé va permetre
I'expansid de les industries culturals estem referint-nos clarament a la possi-
bilitat que varen tenir de jugar el seu paper com agents econdomics, actuant so-
ta la ldgica capitalista. L'expansié no era només poder actuar alla on vulgues-
sin sind també, un cop immersos en aquesta logica del capital i I'obtencié del
benefici, ser cada cop més forts i més grans. L'objectiu s'anomena talla o talla
critica: una dimensié que permeti a I'empresa (que molt possiblement amb
I'expansié ja és un grup) dominar el mercat interior, fer front a la competéncia
exterior, reduir al minim els riscos i incerteses del mercat i les inversions i

dominar la produccio i, especialment, la difusid, perqueé és on s'aconsegueixen
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els ingressos publicitaris i es compren els drets d'exhibicidé (auténtica peca

clau, donada l'aparicié de nous sistemes de difusié que han augmentat la

demanda i les hores de programacioé que s'han d'omplir). La idea és que com
més gran és un grup més dificil és que pugui ser absorbit (sense haver-hi,
pero, garantia absoluta) i més competitiu resulta. Talla, poder i competitivitat
son els eixos a través dels quals es vertebren les estrategies. Aquestes sén
basiques per a conéixer el funcionament i objectius dels grans grups de la co-
municacio, nou horitzé i punt de referéncia del nostre objecte d'estudi: la radio.

A priori, es pot pensar que tot el que aconsegueix un grup de
comunicacid ha estat el resultat de fixar uns objectius i aplicar unes estratégies
per a la seva consecucio. Pero, molt sovint, el que aconsegueixen els grans
grups obeeix a la simple i pura oportunitat i, en tot cas, la rapidesa de reaccio.

Una estratégia no és una oportunitat, tot i que de vegades calgui esperar que

aquesta es presenti. Una estrategia és "..un pla format per accions,

tendents a aconseguir uns objectius, i aixd dins d'un determinat entorn,

sense que existeixi entre ells cap relacié determinant” (MIGUEL 1993,

157). Les estratégies no existeixen pas en si mateixes, sind des del moment en

gué son adoptades per algu i es prenen tenint en compte el factor temps (curt,

mig o llarg termini) i intentant respondre les questions que s'ha de plantejar

I'actor que prengui la determinacio (en aquest cas I'empresa o grup): on volem

anar?, qué som actualment? (identitat), de qué som capacgos? (potencial)

(GUILLOU 1985b, 18). Afegeix J.C. Miguel (1993, 157) que l'estratégia indus-

trial admet una definicié complementaria vertebrada en dos eixos:

e l|'empresa o grup ha d'escollir entre mantenir-se dins la seva filera o branca
(especialitzaciéo) o sortir-se'n, fins i tot del sector en ocasions
(diversificacio). En el primer cas no fa sind reforgar els avantatges derivats
de la seva experiéncia i know-how. En el segon, busca activitats més

dinamiques;
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» la implantacié geografica. La mateixa consecucio de Ia talla té molt a veure
amb I'ambit geografic que es pretén dominar. Quan el mercat nacional és ja
superat, els grups ambicionen anar més enlla de les seves fronteres
(internacionalitzacio), tot i que els cridats a aconseguir-ho sén ben pocs i

molts s'han de contentar amb el lideratge de portes endins.

1.3.2. Creixement intern o extern/ Economia d'escala o d'abast

La primera decisié per a un grup de comunicacié amb ansies d'expansio
(és a dir, de creixement) és triar entre el creixement intern o el creixement ex-
tern o, fins i tot, una combinacid d'ambdds tipus.
El creixement extern es materialitza en diferents formules com la fusid,
l'absorcid, la compra d'accions, tota mena d'aliances... Perd la finalitat és la
mateixa: es treballa sobre la base d'empreses ja formades, com més conso-
lidades i fortes, millor. Pero, el que és més important, en aplicar el creixement
extern, no és que es compral/fusiona/absorbeix nomeés una empresa, sind que
s'adquireix també la seva experiéncia, el seu savoir faire i el seu mercat,
traduit no només en persones (lectors, radioients, televidents, etc) sind també
en inversions publicitaries. En época de crisi, el creixement extern és l'opcid
preferida pels qui es volen expandir, donat que el creixement intern és més
arriscat. A Espanya varem tenir I'exemple del grup PRISA, que va fracassar
amb la creacié de Radio El Pais, perd ha aconseguit I'éxit amb la compra de la
Cadena SER i la posterior absorcioé d'Antena 3.
Amb el creixement intern s'ha de créixer des de dintre, s'han de crear
potencialitats, i aixd implica uns costos fixos més elevats i més temps de
maduracio i assentament de les instal.lacions, mitjans, llocs de treball... No
obstant aixd, "...s'eviten els problemes que puguin esperar-se de les
fusions i adquisicions, com sén les dificultats de conciliar dues cultures

potser diferents, els costos de coordinacio dels negocis de comunicacio i
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el risc propi de qualsevol transaccié a gran escala" (SANCHEZ TABER-
NERO; DENTON; LOCHON et al. 1993, 51). Amb el creixement intern es busca
un increment de la produccid, increment que no es produeix amb 'extern ja que
amb aquest creixement I'Unic que fa la produccié és canviar de mans.

Fins ara estem apuntant raons economiques que mativen les empreses
a créixer, expansionar-se. Perd 'obtencid de la talla no és sempre una questio
purament i simple econdmica. Enllacant amb aquella megalomania apuntada
per P.-Y. Lochon i A. Sanchez-Tabernero i exemplificada en personatges com
Rupert Murdoch o Silvio Berlusconi (auténtics media moguls), el poder politic
és tambeé rad suficientment motivadora per cercar la talla. No en va una de les
peculiaritats més exclusiva de les industries culturals és que vehiculen (quan
no se'ls acusa de manipular) continguts simbdlics, ideologics, treballant amb
temps d'oci cada cop més grans i audiencies cada cop més vastes. D'altra
banda, el creixement economic tambeé ha tingut suport politic, en tant alguns
Estats han animat els grups a expansionar-se, facilitant-los el cami amb
normatives profitoses, per tal d'aconseguir grups que fossin capacos de
competir en el mercat internacional o assolir posicions de lideratge. Les
imbricacions entre el poder politic i 'econdomic demostren que cap actor no pot
jugar el seu rol en absoluta independéncia i dificilment es poden establir
tipologies uniques i inamobibles, quan els estudis i analisis més seriosos
demostren que cada empresa o grup mereix una atencié a banda. Una
possible causa seria I'apuntada per G. Richeri (1991, 98). "...no és només
l'abséncia de regularitat de comportament el que dificulta la confeccio de
tipologies, siné també el fet que cada grup hagi seguit una trajectoria
lligada sobretot a la propia tradicio i al propi saber fer, que normalment
es caracteritza per una estratégia i una geometria variable, atenta a
aprofitar les oportunitats i els avantatges tot i que siguin a curt termini,

més que a definir i perseguir objectius a mig o llarg termini". Altre cop, es
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fa notar la manca d'estratégies i la preeminencia de la mera oportunitat, que no
fa sind dificultar la sistematitzacio.

Seguint amb la consecucié final de la talla i la possible eleccid de
determinades estratégies, tenint en compte que es pretén aconseguir aquella
talla perdo amb el minim cost possible, reduint els riscos, els grups poden optar
per aplicar diferents tipus d'economies.

L'economia d'escala pot definir-se com la disminucié dels costos mitjos
guan augmenten les séries de fabricacié i poden, aixi, repartir-se els costos
fixos en un volum molt més gran de produccié. El preu de cada unitat (béns,
productes) va baixant a mesura que augmenta la produccié. Donat que es
basa en la multiplicacid del producte, I'economia d'escala és apta per
empreses que es mouen en el terreny de I'especialitzacid, com per exemple un
diari que vulgui augmentar la tirada, un grup que es formi en torn de la premsa
regional o, cas que ens interessa pel nostre estudi, la formacié de cadenes de
radio.

L'economia d'abast o economia de gamma (scope economies) és la
que ens trobem quan resulta menys car combinar varies activitats en una
mateixa empresa o grup que no pas haver-les de produir per separat. Aixi, per
exemple, es pot aprofitar una mateixa xarxa de distribucid per a productes
diferents. Productes diferents perd elements de produccié/difusio/distribucio
iguals. Per aix0 s'entén millor la seva aplicacioé en operacions de diversificacio
que no pas d'especialitzacid. Per exemple, la Time-Warner, multinacional que
té interessos en el mén del disc (WEA: fusié de Warner, Elektra i Atlantic), del
cinema (Paramount i Warner Brothers), cadenes de televisid per cable, la

revista Time i altres publicacions, i en el mon editorial.
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1.3.3. Creixement, cap a on? Els oficis

L'ofici de base és tambeé el punt de partida per veure cap a on creix I'em-
presa o grup, especialment quan parlem de diversificacio. Es a dir, I'empresa o
grup pot créixer augmentant la produccié que ja té (especialitzaci6); pot créi-
xer endinsant-se en activitats, mercats i productes que fins Illavors no li eren
propis, sortir del seu ofici (diversificacid); o abandonar la diversificacid per
reforcar |'ofici de base.

Cal matisar qué és l'ofici, donat que es pren de base per a saber la
direccio del creixement. Ofici no €s igual a producte ja que a un mateix ofici li
poden correspondre diferents productes. Tal féra el cas d'una empresa que es
dediqui a la premsa diaria, el seu ofici abasta tot el necessari perqué aquell
producte arribi al public: regularitat, suport escrit, informacié, publicitat
(departaments de gestié, administracid, redaccié i publicitat). En resum, I'cfici
és el saber fer i tot el que es necessita per assolir-lo, és tota la competencia
adquirida (MIGUEL 1993, 159).

Pierre Chapignac (1989, 154) proposa el concepte ofici com a
contribucié metodologica que faciliti I'analisi dels processos de diversificacio
(juntament amb I'aprofitament de sinergies), ja que, a partir de I'estudi de I'ofici
d'origen es pot entendre millor que alguns nou-vinguts que no pertanyen al
mon de la comunicacié puguin diversificar-se cap a ella. Partint de la base que
I'ofici representa tota una activitat, de forma coherent i estructurada, aquesta
activitat "... reposa sobre I'analisi de tres factors clau: recursos financers i
humans necessaris pel seu exercici, les técniques que soén a la base del

saber fer, i la funcio, és a dir, la rad de ser o la utilitat social".

Podem establir, a partir de I'ofici, quatre direccions de creixement. Tot i
que la terminologia no sempre coincideix, segons els autors, es tracta de sino-

nims, ja sigui que parlem d'integracid, direccid, creixement o concentracid.
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Integracié vertical. L'empresa s'expansiona a partir d'un punt cap
endavant o cap endarrera (amont i aval) o ambdds. Per exemple, en el cas
d'un diari, les etapes anteriors al producte podrien ser fabriques de paper o
agencies informatives i les posteriors, distribucié i publicitat. Aquesta forma
d'integracié busca reduir costos, assegurar el control de totes les etapes
del procés de produccid, aprofitar recursos i propiciar |'aparicid de sinergies
Integracié horitzontal. Suposa que l'empresa o grup controla diferents
productes d'una mateixa branca. El cas més tipic és el de les editorials
(edicio de llibres, fascicles, enciclopédies, diccionaris,...). També aqui s'in-
tenta aprofitar les sinergies i, especialment, el prestigi que dbéna aquesta
especialitzacié i profund coneixement de l'ofici. Precisament, aquest tipus
d'integracio implica que no hi ha canvi d'ofici, €s dins la branca perd amb el
mateix nivell de produccid

Integracié multisectorial, conglomeral, obliqua o total. En aquest tipus
d'integracio, I'empresa o grup va més enlla de la branca i del sector. Es la
maxima diversificacié. Es tracta d'introduir-se en un sector nou que implica
nous oficis. La féormula dels conglomerats va funcionar principalment als
Estats Units (anys '50 a '70) perd no gaire a Europa. De totes maneres, un
exemple europeu el constitueix I'imperi Berlusconi (Fininvest), en el qual el
sector comunicacié no és més que una part. Fininvest és un imperi que
opera en diferents sectors i nasqué de l'immobiliari. Berlusconi realitza la
meitat del seu negoci fora de la comunicacid, dins de la distribucid i gracies
a la seva cadena de magatzems Standa

Integracié multimédia, més coneguda com diversificacié multimédia o,
segons J.C.Miguel (1993, 167), creixement o direccio concéntrica. Seria la
diversificacié que es produeix quan I'empresa o grup surt de la branca o
filera perd no del sector. Es a dir, és un creixement interbranca o interfilera,

pero dins del sector de base. Donades les expectatives que ha despertat en
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els darrers anys i el molt que se I'ha arribada a mitificar, dedicarem un
apartat a parlar d'aquesta modalitat de diversificacio.

En definitiva, tot el que portem dit es resumeix en una paraula:

CONCENTRACIO. Les propietats, els capitals, el poder... queden acumulats i
sota el control d'un o pocs centres de poder. S'agrupen empreses del mateix
sector, industries de la mateixa branca o de branques diferents, que arriben a
constituir-se com a grup (el terme empresa és un concepte juridic, mentre que
grup remet a la forma resultant de la concentracié d'empreses).
La concentracid s'ha esdevingut la bestia negra de finals de segle. Perd no és,
no ens cansarem de repetir-ho, ni molt menys, un fenomen nou, sind una
tendéncia natural de les economies de mercat des de principis de segle. Més
endarrera en el temps, ja a la primera meitat del segle XIX, la concentracio
podia observar-se a les agencies de premsa i en la propia premsa en la
segona meitat del mateix segle. Ja en els inicis del segle XX, van ser les
industries fonografica i cinematografica les que es movien en regim d'oligopoli.
La radio nord-americana sap el que és la concentracié des del periode
d'entreguerres, mentre que a Europa hem hagut d'esperar a la neo-regulacio i
el trencament dels monopolis publics perqué la radio iniciés el procés.

Sovint, la concentracié porta implicit un altre fenomen, el de la
centralitzacid. El centralisme, sigui en politica 0 en economia, implica que hi
ha un sol nucli de poder o de decisi6 i no s'accepta 'autonomia de la periféria.
La diferéncia entre concentracio i centralitzacié és que la primera remet a un
creixement del capital, mentre que la centralitzacié implica no un augment sind
una redistribucid, un canvi dels capitals o de les parts que els posseeixen.

La concentracié empresarial es tradueix en el mercat en oligopolitzacio
(Quadre 5). En concentrar-se les empreses, el nombre d'ofertants al mercat
decreix, no només perque ara hi hagi menys empreses diferents, siné també

perqué, en ser aquests grups més poderosos, la seva forga situa les altres
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empreses (més petites o débils) en unes condicions de competéncia que
dificilment poden suportar. Per la mateixa demanda pot existir la mateixa oferta
perd en mans de pocs ofertants. La competéncia existeix igualment entre
empreses, perd des del moment en que aquestes formin grups, la competéencia
es redueix en termes de quantitat, les normes les dicten cada cop menys
participants i, evidentment, es posa en joc i questiona el pluralisme. Durant els
anys '60 les empreses creixien comprant o fusionant-se amb empreses petites
(sovint amb pérdues) a les quals intentaven revifar posant-les en I'drbita de les
estrategies de |'empresa més forta. Actualment, la crisi obliga a reduir els
riscos al minim i els grups es formen sobre |la base que totes les empreses han
de ser minimament fortes, tenir una determinada talla, oferir un minim de
garanties. La lluita es planteja en termes més durs. La tendéncia actual sembla
ser que les petites empreses no desapareixen (en comunicacio i cultura la
seva existéncia és encara necessaria en alguns casos: arts grafiques,
interiorisme..., és a dir, especialment en |'ambit purament creatiu i de serveis),
pero les empreses mitjanes no disposen de les mateixes oportunitats per fer
front als competidors, no poden créixer al mateix ritme (ZALLO 1992, 121). El
seu futur, en el millor dels casos, sera ser comprades o fusionades. Veuran
aixi garantida la seva continuitat: de forma... no pas de contingut.
L'oligopolitzacid és una conseqUéncia logica, si pensem que la
competéncia s'estableix en termes de talla. Un cop es té dominat el mercat
nacional i aquest és saturat, la propia dinamina de creixement i acumulacié de
capital obliga I'empresa a, com a minim, intentar traspassar les fronteres. En
molts casos, s'haura de contentar amb el lideratge nacional. En parlar dels
factors politics i la neo-regulacid, veurem també que la concentracio és el gran
tema de debat a la Comunitat Europea, pel que pot suposar de manca de

pluralisme.

47



Comunicaci6, cultura i economia: un maridatge conflictiu

De totes maneres, en sobrades ocasions, aquestes causes no sén més
que la "pantalla" que esgrimeixen els grans grups per justificar la seva
expansio, afirmant, perd, que aquesta no questiona ni posa en perill el
pluralisme, la diversitat d'idees i opinions. Veus critiques, com la d'Enrique
Bustamante (GENERALITAT DE CATALUNYA 1994, 22), han questionat per la
seva banda, no pas el pluralisme, sind aguests mites. Un discurs sovint repetit
és que, com més gran és un grup, meés independent és la seva informacié, com
si els forts deutes derivats del creixement accelerat o l'entrada d'actors
procedents de sectors que& no sén el de la comunicacioé i la cultura no fossin
interessos prou importants com per pressionar sobre la informacié. O els qui
argumenten que la millor defensa davant els estrangers és crear grups
nacionals forts, com si l'obtencié de benefici i els interessos econdmics en
general fessin distincions de nacionalitat o llengua. Tampoc no té per que ser
sempre cert que com mes mitjans diferents, més "custodiat" queda el plura-
lisme. Senzillament es poden tenir diversos mitjans i difondre el mateix mis-
satge, només que adaptat a cada suport concret. Més mitjans no garanteix
automaticament la diversitat de contingut.

El que si es comprova és que el comportament de les indistries de la
cultura i la comunicacié, cada cop més en la linia de qualsevol altra industria,
les facilitats rebudes per part dels poder publics i el fet de ser en connexidé amb

les industries de les noves tecnologies han fet d'elles un sector més dinamic.

1.3.3.1. La internacionalitzacio

Internacionalitzacio, transnacionalitzacié, universalitzacié, mundialitza-
cié,multinacionalitzacid, globalitzacié, Triada... Potser sigui aguest el fenomen
que té més noms diferents, emprats com a sindnims en alguns casos, matisat

el seu significat, en d'altres.
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Bustamante i Zallo (1988, 8) consideren la transnacionalitzacié com
una "...forma concreta i actual d'aquella internacionalitzacié (...) que
suposa una nova i més rigida divisio i jerarquitzacio internacional, amb
domini exercit per unes poques companyies des d'uns pocs paisos'.
"Aguella internacionalitzacié" és, segons els autors, "...un moviment general
del capital que porta a l'expansid dels mercats cap a un ambit
multinacional”, és a dir, el creixement que exigeix el capital condueix a la
saturacié dels mercats nacionals i la necessitat d'ampliar el mercat més enlla
de les fronteres. En definitiva, aconseguir la TALLA.

Thomas Guback i Tapio Varis (1982, 6-7) parteixen de la definicid que
les Nacions Unides van fer de corporacié transnacional (transnational
corporations, TNCs). "Corporacidé que té en propietat o controla la
produccidé o equips de serveis fora del pais en el qual té la base" i
aclareixen que hi ha daltres termes com ara: multinacional, internacional,
corporacions, firmes, empreses o companyies globals. Ells es basen en la
definicio de les Nacions Unides, ja que el mot transnacional implica que
aquestes firmes operen des de les seves bases nacionals travessant les
fronteres.

Una empresa transnacional, sovint coneguda com multinacional!, és la
que esta present en diferents paisos alhora per tal d'aprofitar-ne els recursos
naturals, la ma d'obra local, el seu mercat interior, etc... Les transnacionals
treballen sobre les bases internacional, nacional i local.

Quant al terme globalitzacio, segons J.C. Miguel (1993, 126), "...és la
mundialitzacié de les estratégies dels grups en els diferents sectors,
essent un fenomen que va més enlla de la mera internacionalitzaci¢". Es

tracta de la maxima concepci6 possible del mercat, que és mundial, i de les

1 Ramén Tamames (1992, 267) afirma en el seu diccionari d'economia que transnacional és

el nom que reben les muitinacionals en el moén de parla hispanica
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estrategies, que s'apliquen en funcid de la necessitat de ser competitius a
escala mundial i que han de tenir present que cada grup desenvolupa unes
estratégies concretes, al seu pais, la qual cosa obliga a una interdepéncia

entre elles.

Com les altres estrategies ja esmentades, la internacionalitzacié és un
fenomen tipic de la industria en general, no només de les industries culturals.
"Aquest és, sense cap dubte, un dels fendomens més rellevants de la
historia politica i econdmica del planeta des de finals de la Segona
Guerra Mundial" (DE LA DEHESA 1993, 83). Un fenomen en el qual la
globalitzacio dels mercats i la interdependéncia entre les economies no ha fet
sind apropar-se meés. El protagonista d'aquest fenomen, que realment és una
estratégia, son les empreses o els grups, no els paisos, i és per aixo que quan
parlem d'internacionalitzacid de l'economia: "... el punt de referéncia és
I'empresa i la idea fonamental és que en la moderna economia
globalitzadora, les companyies no poden ni han d'enclaustrar-se en el seu
pais d'origen, Asi desitgen sobreviure" (DE LA DEHESA 1993, 83).

Quan es parla d'internacionalitzacié cal tenir present tres premises: a)
no €s meés que la concentracié portada al maxim; b) per tant, no és tampoc un
fenomen nou sind especialment accelerat en els darrers anys, ¢) com la
concentracio i altres estratégies, la internacionalitzacié li deu molt i depén de
les normatives legals vigents en cada moment, tant les del pais d'origen com
les dels paisos on es vol estar present.

De les tres formes classiques en qué es desenvolupa la
internacionalitzacié del capital (internacionalitzacié de mercats, del capital
financer i de la produccid o del capital productiu) en el cas del sector de la
comunicacio i la cultura predominen les dues primeres formes i a penes s'ha

produit la tercera (ZALLO 1992, 122). Es a dir, les empreses de la comunicacio
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practiquen l'intercanvi internacional de productes (importacié i exportacio) i la
inversid en grups empresarials d'altres paisos, per exemple, les inversions a
Espanya de grups com Matra-Hachette (present a publicacions com Elle, Diez
Minutos, Fotogramas; en la distribucié amb SGEL...), Hersant (dins del Grupo
16), Canal Plus Franga, Bertelsmann (Plaza y Janés, Circulo de Lectores, la
discografica Ariola, industries grafiques, distribucié i editorials amb revistes
com Dunia, Ser Padres, Muy Interesante, Cosmopolitan... fins arribar a més de
vint). L'any 1992 es comptaven 30 grups estrangers de la comunicacié amb
una important preséncia al nostre mercat. D'entre elles; 9 soén franceses, 3
d'Estats Units i 3 de Gran Bretanya, 5 alemanyes, 7 italianes, 2 holandeses i 1
suissa.

Timidament, comenca la tercera modalitat, la de la internacionalitzacid de la
produccid, o sigui, que la produccio quedi localitzada en un altre pais que no
és el d'origen, com en el cas de la compra per part de Berlusconi dels Estudios
Roma a Madrid, per disposar d'un centre de produccié audio-visual.

La internacionalitzacio també presenta casos d'aliances importants. La CNN és
la principal accionista del canal alemany de noticies N-TV (Desembre de
1992); Canal Plus Franga va comprar (Maig de 1990) el 5% de Carolco
Pictures Inc., una gran productora nord-americana (Rambo, Air America,
Desafio Total). Amb aquest enllag, Canal Plus pot accedir a la seva filmoteca i
futures co-produccions i la productora, accedir a aquells paisos on és implantat
Canal Plus. Aquest canal de televisid codificada també s'associa, al Mar¢ del
mateix any, amb la Générale des Eaux i la Caisse des Dépots per a poder
participar en l'explotacié de cadenes per cable. Una de les formules més
perseguides en el cas de les aliances és la que implica alguna productora,
donada la importancia que té dominar aquest terreny, en un moment en qué
l'aparici6 de més canals televisius i, en consequencia, I'augment d'hores de

programacio, impliquen una forta demanda de programes.
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La internacionalitzacio té una dificultat afegida: la produccié que, en el
cas de les industries culturals, és també una de les seves especificitats: es pot
internacionalitzar la produccio de materials i equips audio-visuals, per
exemple, perd no és tan facil internacionalitzar la produccié de mercaderies
culturals. Més dificil és encara, reprenent la divisi6 de P. Flichy,
internacionalitzar la cultura de flux. Si recordem la definicié de Zallo sobre les
industries culturals, aquestes vehiculen continguts simbolics amb una funcié de
reproduccié ideologica i social. En conseqliencia, cada producte cultural porta
el segell nacional, del seu lloc d'origen. No és facil internacionalitzar els
llenguatges i els continguts. Certament, hi ha factors que han permes fer més
internacionals certes mercaderies culturals: el doblatges, les traduccions, les
versions (especialment en el cas del disc)... Perd, com més ideologic o
reproductor d'esquemes socials és el producte, especialment associat a la idea
de "local', més complex és internacionalitzar-lo. Aquest és el cas dels
productes informatius, motiu pel qual un mitja com la premsa diaria o géneres
com l'informatiu sén els que conserven un caracter més nacional i poden oferir
meés resisténcia a la internacionalitzacié. De vegades, la internacionalitzacio,
en mitjans com la radio o la televisid, es produeix per via indirecta a través de
la publicitat, les agéncies d'informacio, els programes nord-americans musicals
de llistes d'exits (especialment alguns de countdown), els programes de ficcid
(on EE.UU. ha demostrat un grau altissim d'exportacié de la seva american
way of life)... D'aqui la importancia que tenen, com a front d'oposicié i equilibri,
els mitjans anomenats locals, si bé aquests ja tenen prou problemes intentant

no ser absorbits pels de casa.

1.3.3.2. Les sinergies

Malgrat que el significat de les paraules i la seva aplicacié pot variar

amb el temps i les modes en Us, recuperar el valor etimologic de les paraules
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pot resultar un bon punt de partida, especialment quan es tracta de mots que
es posen de moda, tothom usa pero dificilment ningu sap definir. Sén paraules
que acaben per ser lleugerament mitificades alhora que vulgaritzades. Aixo és

el que succeeix amb les sinergies i el que, veurem després, ha passat també

amb la diversificacio multimédia.

Quadre 5. Causes i objectius possibles de I'oligopolitzaci6 i la internacionalitzacio

OLIGOPOLITZACIO

- Controlar el mercat nacional, per mantenir-se competitiu
en els mundials. Controlar la competéncia interna per
afrontar 'externa

- Comprar empreses a la competéncia com a forma de
reinvertir guanys

- Unir-se les empreses "de casa” per fer front a les foranies
- Incorporar el software al hardware que ja fabricaven.
Treure'n la maxima rendibilitat

(HAMELINK 1991, 97)

INTERNACIONALITZACIO

- Assolir la dimensié que permeti reforgar-se, respecte dels
competidors, per obtenir avantatges competitius

- Ocupar un mercat per privar el competidor de poder
expandir-se en el mateix sentit

- Saturar el mercat interior, trobar noves oportunitats de
créixer a l'exterior

- Aprofitar I'experiéncia i saber-fer per aplicar-los a mercats
verges

- Aprofitar una conjuntura que afavoreixi el poder d'aquisicié
d'un valor respecte a l'altre

- Aprofitar-se de les oportunitats financeres que responen a
una conjuntura concreta

- Obtenir economies d'escala o d'objectiu que no poden ser
aplicades al mercat d'origen

- Escapar a les normes anfi-trust

(RICHERI 1991, 100)

FONT: Elaboraci6 propia a partir dels autors esmentats
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Sinergia és un substantiu d'origen grec que significa cooperacio,
concurs, assistencia. Existeix, a més del substantiu, el verb que vol dir treballar
amb, ajudar, col.laborar. La paraula sinergia, en grec, esta formada per un
prefix (sin-, en grafia llatina) que es tradueix per: juntament, a la vegada, en
favor de, sota la direcci6 o a les ordres de, al mateix temps que... L'arrel
(ergon, també en grafia llatina) és: acte, accid, fef, empresa, obra, treball, afer,
ocupacio, activitat... Per tant, una sinergia és un acte, empresa, treball fet
juntament amb, en favor de, al mateix temps que. En Fisiologia, sinergia és el
concurs actiu i concertat de diversos organs per a realitzar una funcié. Les
sinergies es poden aplicar i trobar a les industries culturals, perd tambeé en
qualsevol altre sector.

La sinergia persegueix que diferents parts (empreses o grups) treballin
conjuntament per assolir un objectiu comu (les metes globals perseguides pel
grup o empresa dominant), de manera que el resultat sigui superior al que
s'obtindria si simplement se sumessin aquestes parts. Cada part té uns
objectius que no sén (0 no haurien de ser) sind un tant per cent dels objectius
globals que cal assolir.

Quan es parla de les industries culturals, acostuma a associar-se les
sinergies amb la diversificaci®é muitimédia i les economies d'abast (quan la
produccio de diferents productes és menys costosa que la suma de produir
cada producte per separat). Es tracta d'aprofitar recursos (humans, técnics,
gestors, administratius, de distribuci6, difusié...), perd, en la joventut de moltes
empreses que es van convertint en grup, les sinergies sén un objectiu per si
mateixes. Aconseguir-les no és tan facil, quan s'esta construint un grup amb
una majoria d'empreses que treballaven pel seu compte, perseguint objectius
propis.

Si es demana o es pretén confegir una tipologia de sinergies, es

repeteix el que véiem en parlar d'estratégies: es poden apuntar les tendéncies
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més comunes o destacades, pero cada empresa o grup funciona com un

micro-cosmos, guiat per motivacions diferents, influit per causes economiques,

politiques i socials distintes i treballant a cavall entre les estratégies i la mera

oportunitat. Es per aixd que farem un breu repas a algunes de les tipologies

suggerides per alguns estudiosos, a tall d'exemple i guia, sense que resuitin

definitives. Cal tenir present que, tot i poder classificar-se per separat, les

sinergies acostumen a interrelacionar-se en major 0 menor grau.

Pierre Chapignac (1989, 1565-158), en la seva aportacié metodologica

de l'estudi de l'ofici d'origen com a base de l'analisi i comprensid de la

diversificacio, proposa les seguents:

Sinergies técniques. Existéncia d'un tronc técnic comu entre dues
activitats. Una societat que domina una tecnica a través d'una activitat
disposa de condicions favorables per diversificar-se en una activitat que
descansa sobre la mateixa tecnica. El domini d'una técnica ofereix la
possiblitat de diversificacio. Ara bé, puntualitza I'autor, el fet que hi hagi
una sinergia no déna pas obligatoriament al domini d'un nou ofici. Féra el
cas de les companyies franceses d'aigua entrant dins la distribucié per
cable

Sinergies funcionals. lgual que la proximitat técnica, l'existéncia de
funcions similars és una oportunitat de diversificacio. Per exemple: el
desenvolupament de la tele-compra és el resultat d'un doble desllicament
de funcions: el del mitja televisual i el de la distribucié. Una de les funcions
del mitja audio-visual és servir de suport publicitari per a la comercialitzacio
de productes. Per analogia amb el comer¢ tradicional, es pot dir que la
televisié serveix d'aparador. En la tele-compra, la funcié de la televisio es
transforma. No és només un aparador sindé que esdevé una botiga, és a dir,

un punt de venda. Alhora, hom assisteix a la pujada de la venda sense la
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mediacié d'un lloc fisic. Aixi doncs, aguest fenomen de convergéncia entre
dos oficis crea les condicions favorables a possibles diversificacions. Un
altre exemple és el de les empreses que empren una xarxa privada de
televisio, ja que per la seva talla necessiten un sistema de comunicacio
interna, a nivell d'empresa, per tal de coordinar tots els recursos. Com en el
cas anterior, la sinergia funcional no dbéna pas obligatoriament accés
directe i automatic a un altre ofici

Sinergies de recursos. Qualsevol actor economic s'ha d'assegurar de la
seva capacitat financera i humana. La capacitat financera és en primer lloc
necessaria per pagar el tiqguet d'entrada a un oficii 'adquisicid d'una
societat i les competéncies que permetran dirigir aquesta adquisicié. La
qualitat dels recursos humans determina el temps necessari en l'assimilacio
de tot ofici nou. La feble talla econdmica de les diferents activitats en el
sector de la comunicaciod, respecte a la dimensid dels sectors industrials i
financers, afavoreix I'entrada en escena dels darrers.

Chapignac, sempre partint de I'cfici de base, afirma que una sinergia de

partida obre una possibilitat que pot ser emprada com una mena de palanca

per entrar al mateix nivell dins un nou ofici. Perd dominar una sola sinergia no

sembla ser pas un avantatge suficient, si es vol aconseguir una diversificacié

important. El millor és disposar d'un ventall convergent de recursos, técniques i

sinergies funcionals. D'altra banda, les sinergies actuen en doble sentit.

Subministren tantes possibilitats a aquells que volen entrar dins del sector de

la comunicacié com als grups de comunicacié que volen fer el cami invers.

Seguim ara amb Ramén Zallo (1992, 96):
Sinergies técnico-productives. Per exemple, I'entrada de la premsa dins
la telematica, els bancs de dades...

Sinergies financeres. L'existéncia d'una estratégia global per a tot el grup
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Sinergies comercials i publicitaries. Per exemple, les xarxes de distribu-
cid audio-visual per a cinema, video i televisié o I'experiencia de la premsa
en gestié publicitaria, reutilitzable quan irromp en la televisié privada
Sinergies organitzacionals. El cas de les companyies franceses d'aiglies
en la implantacio de xarxes de cable

Sinergies simboliques. Es corresponen amb els anomenats llangaments
multimeédia. L'autor ho exemplifica amb Asterix, Superman o Indiana Jones,
o d'altres, esdevinguts multiproducte: lliibre, cdmic, film, disc, emissions en

radio i televisio, samarretes i un llarg etcétera.

J. C. Miguel (1993, 165) apunta les seglents:

Sinergies de recursos técnics. Quan hi ha un tronc comu entre dues
activitats. Altre cop I'exemple sén les companyies franceses de distribucio
d'aigua que son operadores de televisié per cable, o més d'un diari
aprofitant el mateix taller o el mateix estudi per a una bel.h’cula de cinema o
televisio. Hi ha una técnica comuna

Sinergies funcionals. Coincidint amb les sinergies funcionals proposades
per Chapignac, l'autor esmenta també el cas de la tele-compra. Es quan
dos productes tenen la mateixa funcié, com seria el cas d'un diari i la CNN:
ambdos tenen una funcio, que és informar. Per tant, és el que aprofitarien
el diari o grup de diaris que vulguessin llencar una televisié o una radio te-
matica (all news), especialment si el diari ja té un prestigi que li confereix, a
priori, més credibilitat i garanties. La funcio és la mateixa, perd el suport no
Sinergies de recursos financers i humans. L'empresa que vulgui diversi-
ficar-se ha de saber amb que compta, quant a recursos financers i de per-

sonal.
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Les sinergies admeten diferents classificacions i cap d'elles és absoluta,

cada grup admet una tipologia diferent, perqué el seu funcionament no és igual

al d'un altre. En principi, en aquest estudi treballarem sobre la base de la

seglent tipologia, confegida com a compendi de les anteriorment exposades,

sense descartar noves possiblitats:

Sinergies técniques: ja siguin de la tecnica aplicada a la produccié o de
I'aplicada a la difusid

Sinergies financeres. També anomenades de recursos, ja que aquest ter-
me és més ampli | inclou també els recursos humans, element important si
tenim en compte que es busca l'experiencia acumulada i som davant unes
industries que treballen amb lintangible dels continguts simbolics, basats
en molts casos en la creacié. No oblidem que diferents mitjans de comuni-
cacio, per exemple, poden emprar un mateix corresponsal, comentarista o
especialista en algun tema. També foéra el cas dels recursos financers
necessaris quan el grup vol diversificar-se cap a una activitat nova que li
pot suposar fortes pérdues d'entrada. Caldra que el grup compti amb sufi-
cient for¢a financera (per desviar-la cap a la nova activitat) com per fer front
a la situacié d'entrada, aprenentatge i consolidacio

Sinergies funcionals i organitzacionals. Bé perqué es creen aliances
entre mitjans de comunicacio amb oficis que no sén tal (la tele-compra), o
perqué s'aprofiten infraestructures i sistemes de funcionament per entrar en
el mén de la comunicacié (com és el cas de les ja famoses companyies
franceses de distribucio d'aigua)

Sinergies programatiques. Presents en les co-produccions o igualment en
['aprofitament d'una mateixa férmula programatica adaptada a diferents mi-
tjans (cas de la formula musical 40 PRINCIPALES en radio, televisio i

revista)
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Sinergies comercials i publicitaries. D'aprofitament de I'experiéncia en
comercialitzacio i publicitat quan el grup es diversifica. Cas, esmentat ja per
Zallo, de les xarxes de distribucié audio-visual per a cinema, video i televi-
sid o I'experiéncia de la premsa en gestié publicitaria quan entra en la tele-
visié privada. Es una sinergia basada en la gestid, no en la publicitat en si
mateixa. Algun grup ha creat ja la seva propia agéncia de publicitat (GDM
al grup PRISA) per oferir als clients tots els possibles suports publicitaris
amb que compta el grup. La venda multimedia, pero, és dificil, no només
perqué sigui una nova modalitat de gestioé publicitaria, sind també perqué
exigeix una politica econdmica i gestora, una nova mentalitat "multime-
diatica" comuna a totes les empreses del grup, que fins ara havien actuat
per separat

Sinergies simboliques. Es correspondrien amb la mateixa utilitzacié de
tots els mitjans i industries culturals en general de que disposa un grup per
a la publicitacio intensiva d'un producte i la seva propia adaptacid segons
el suport. Un mateix producte, esdevingut mercaderies diferents, en funcié
del suport que el vehiculara. Podrien també anomenar-se sinergies de
difusié. Poden coincidir amb les programatiques, si el que s'esta llangant
de forma multimeédia és un programa (considerat un producte). En aquest
cas, som davant una sinergia publicitaria, perd no de gestid, sind de
publicitacio per se

Sinergies d'imatge. Molt subtils, obeeixen a una creacié d'imatge comuna
a totes les empreses del grup, la unificacié del saber fer, que imprimeixi un
segell particular a totes les seves activitats. Es també, per tant, una sinergia
amb connotacions ideoldgiques i que pot basar-se en elements tan dispars
com el disseny, cares i veus conegudes, participacié en congressos, fires i
d'altres esdeveniments a escala nacional i internacional, o també en el

tractament de la informacio...

59



. Comunicacié, cultura i economia: un maridatge conflictiu

Les sinergies sén importants, perd no I'inica manera de ser forts. Sovint
se les utilitza per intentar justificar una absorcié o una fusid, quan, possible-
ment, prou dificil resulta per a un grup aconseguir-ne alguna. "Aquest carac-
ter de mite de les sinergies procedeix de la dificultat que els grups troben
a I'hora d'organitzar diferents empreses, coordinar-les i establir auténtics
canals d'intercomunicacié de persones, capitals i idees"” (MIGUEL 1993,

275).

1.4. La diversificacio multimeédia: un altre mite

Multimedia, multimedios, multimédiatisation, empresa, grup, conglome-
rat, estratégia, concentracio, diversificacid, ambicid, constel.lacio, firma, cam-
panya, llancament... MULTIMEDIA. Som davant un dels adjectius qualificatius
meés emprats darrerament en articles de premsa, revistes, estudis, analisis.
Pero el seu Us (per no dir abus) ha de ser matisat. Ja no només perquée s'esta
emprant indiscriminadament, sind també perqué se l'esta mitificant i donant-li
una importancia que no sempre es correspon amb la realitat, igual que
succeeix amb les sinergies, i no és d'estranyar donat que les sinergies es
relacionen molt especialment amb la diversificacié multimedia i aquesta, amb
les economies d'abast.

Segons el Lexique francés, multimédia és una societat que té
autoritzacié en diferents ambits de I'audio-visual i la premsa. Una transmissio
multimédia designa una emissio transmesa simultaniament a la radio i la televi-
sid (sempre segons aquest diccionari). El Dictionnaire Multimédia déna dues
definicions. Multimédia és el que implica diferents mitjans a la vegada i un
Grup multimedia s un conjunt d'empreses que es dediquen als mitjans i que
son propietat d'una societat holding que té tot o part del capital. A més dels
diaris i revistes, radios o una part del capital d'una cadena de televisid,

aquests grups poden tenir altres interessos en societats de produccié cinema-
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tografica o musical, xarxes telematiques o interessos en activitats annexes:
produccioé de material electronic o societats de servei informatic. El Diccionario
de comunicacién audiovisual d'Aguadero Fernandez diu de multimédia que és
la utilitzacié dels mitjans de forma combinada. Cal adonar-se que, en linies
generals, quan es parla de multimedia s'esta fent referéncia als mitjans de
comunicacié. Només el Dictionnaire Multimédia puntualitza que la mateixa
empresa o grup que té aquests mitjans pot tenir d'altres interessos en activitats
relacionades (d'altres industries culturals).

Només partint d'aquestes definicions, ja queda clar que multimédia és
un mot polisémic. Perd existeix encara un altre multimédia (no menys
important), el que es refereix a "...un sistema informatic interactiu, basat en
un ordinador personal amb capacitat per a manegar informacié numérica,
grafica, video i audio simultaniament, emmagatzemable en diferents su-
ports magnétics, en forma digital i amb capacitat per a presentar la infor-
macié en forma audio-visual, grabada en diferents suports o impresos"
(BOLUDA 1992, 40). Aquest és el multimédia que sembla que té més
acceptacio i més unitat de criteri a I'hora de definir-lo i parlar d'ell, a banda de
ser també el més conegut pel public en general. No obstant la seva implantacio

i pes especific, no és tema d'aquest estudi.

1.4.1. L'ambigiiitat del terme

Els propis estudiosos parlen de multimédia com d'un terme que no és
clar, que pot resultar ambigu i que no sempre és emprat amb prou encert, ja
sigui per manca de rigor o per abus. Bustamante i Zallo (1988, 7) parlen d'un
"...confés concepte de grup multimédia..." com a terme introduit pel propi
sector privat de les industries culturals, justificat com a necessitat historica de
desenvolupament, com a possible defensa davant l'acusacid que aquesta

industria practica una concentracioé cada cop més accentuada.
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Bernard Guillou (citat a MIGUEL 1992, 139) apunta que "... la diversitat
de modes de produccio a les industries culturals, el caracter ambigu dels
béns de produccio (mercaderies alhora que béns simbolics), les pecu-
liaritats historiques corresponents a cada situacié nacional i a cada grup
ens inviten a actuar amb circunspeccid. Sota 'etiqueta MM (multimédia)
s'amaguen empreses i estratégies que han de ser clarament diferen-
ciades". El mateix terme multimédia implica que estem parlant de mitjans de
comunicacié classsics, oblidant la resta d'industries culturals. Les empreses
multimédia "... segueixen tenint la seva base més forta en una determinada
industria cultural (...), sOn empreses que, amb alguna excepci6, no con-
trolen la globalitat de les branques en qué operen, perd busquen efectes
acumulatius i sinergies inter-branques” (ZALLO 1989b, 57). Caldra donar la
rad a Bernard Miyet (1987, 101) quan llenca les seglents preguntes a debat:
L'empresa multimedia, no és pas un mite? Més enlla del métode, no s'esta
abusant del terme multimeédia?

Es aquesta mateixa ambiguitat la que provoca'que cada autor puntualitzi
quin és el significat o abast que donara al concepte, quan és utilitzat en els
seus escrits. "De fet, la imprecisié que I'envolta marca més sovint una im-
poténcia per delimitar rigorosament una situacié particularment move-
dissa que un concepte cientific. Malgrat aquesta feblesa, o més bé a cau-
sa d'aquesta flexibilitat, nosaltres el recuperem provisionaiment pel nos-
tre compte, sense subjectar-lo a una significacié massa rigida" (MIEGE;

PAJON et al.. 1986, 224).

1.4.2. Multimédia: concentracio, diversificacié, creixement, es-

tratégia

Quan parlavem de les direccions de creixement, a proposta de J.C. Mi-

guel, l'autor esmentava la direccié concéntrica, relacionada amb la diversifi-
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cacié multimedia. Multimedia és diversificar-se i pot ser considerada una estra-
tegia, sempre i quan 'empresa o grup I'apliqui com é tal. Es a dir, diversificant-
se en diferents mitjans de comunicacié amb la clara finalitat d'aconseguir algun
objectiu (el més esmentat pels grups és l'objectiu anomenat sinergia). Poden
existir grups multimedia que s'han format com a tals, per simple aprofitament
d'oportunitats, de la mateixa manera que existeixen grups de comunicacié que
persegueixen objectius, aprofiten sinergies, aconsegueixen talla i lideratge pe-

ro no s6n multimedia.

Quan es parla de multimédia com estratégia, hi ha un autor que resulta
clau, per haver estat el que n'ha confegit la més elaborada definicié: Bernard
Guillou (1985a ). En el seu article "Les stratégies multimédias des groupes de
communication” afirma que els grups multimédia sén presents en diferents
mercats de la industria de l'oci i de la informacié (diversificacid) i que les dife-
rents activitats del grup han de contribuir de forma significativa en la formaci6
del volum de vendes. Cada sector d'activitat t&, d'aquesta manera, un pes
suficientment important per influir en les grans decisions preses a nivell de
grup (la idea de sinergies). Segons aquest autor, els grups multimédia bus-
quen beneficiar-se al maxim possible de les sinergies entre les diferents activi-
tats, particularment en organitzar una amplia mobilitat d'homes dins del conjunt
del grup, en estimular l'intercanvi d'idees i els projectes comuns en diferents
divisions. La diversificacid multimédia no es redueix a la constitucié d'una
cartera de participacions dispersades a mercé de les oportunitats oferides pel
mercat, sind que es tradueix en els projectes que actuen sobre la comple-
mentarietat entre les diferents activitats i incrementen el know-how de tot el
grup sencer. Dirigir un grup muitimedia no es limita només a posar en espais
limitats i estancs els dividends d'una diversificacié ben dirigida, sind que supo-

sa jugar un rol actiu sobre els mercats esdevinguts accessibles per I'apertura
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de ramificacions tradicionals. Resumint, les caracteristiques que defineixen un

grup multimedia, a criteri de |'autor, foren:

° gue son presents en varis mercats de la informacio i de I'entreteniment
. que actuen en diferents branques d'aquest sector
o que les diferents activitats han de contribuir de forma significativa en la

constitucié del volum de vendes

. qgue busquen beneficiar-se al maxim de les sinergies entre les diferents
activitats.
Com el mateix Guillou (1985b, 27) afegiria en un altre article: “... I'am-

bicié multimédia no és siné la conclusié ldgica d'una analisi estratégica
rigorosament conduida. Ve a simbolitzar, en efecte, una nova visié del
mon de la comunicacié”. Tot i referir-se en els seus estudis especialment al
cas frances, les seves apreciacions poden aplicar-se a d'altres paisos, amb les

salvetats corresponents.

En ocasions, s'entén per multimédia una estratégia, una forma de
creixement inter-branques, pel qual un grup de comunicacié pot augmentar la
seva talla, en posseir diferents mitjans de comunicacié de masses. Perd també
es pot aplicar el terme a grups 0 empreses que posseeixen industries culturals
diferents, coincideixin o no amb els mitjans de comunicacié de masses. Gene-
ralment, es considera que l'inici de la formacié d'auténtics grups multimeédia co-
menca amb la neo-regulacié aplicada a l'audio-visual i la paulatina desaparicié
dels monopolis radiodifusors europeus. Aquell fou el moment en qué les em-
preses pugueren realment iniciar la propietat creuada de mitjans, entre els
quals hi havia la radio i la televisié.

En dltim terme, l'important ja no és si el grup és multimedia o no, el que

importa és que han canviat el panorama comunicatiu i les normes del joc i ha
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aparegut un nou actor: els grups, que apliquen estratégies, busquen sinergies i
marquen cada cop més les regles de comportament del sector. S6n un nou
competidor i contribueixen a crear un nou ecosistema en el qual la compe-
titivitat s'estableix en altres termes. Es evident que la seva preséncia altera el
funcionament que havia estat normal fins llavors en empreses com la que aqui
pretenem estudiar: la radio. L'estratégia multimédia no és I'estrategia, sind una
estratégia possible (Quadre 6). Com d'altres, no és ['Unica que pot facilitar la
consecucio de la talla ni I'dnica que pot servir de trampoli per a traspassar
fronteres. "La logica multiproducte val només per algunes produccions
mentre que operar en varies branques alhora requereix un coneixement
de l'ofici que només una llarga experiéncia com a gestor, productor o
operador pot donar. (...) Dit d'una altra manera, la real logica multimédia
(molta diversificacio) ha estat més I'excepcio que la regla, i la relativa
diversificacio (sense abandé de I'ofici d'origen) s'ha adregat menys a la
produccié com a les arees de gestié de la demanda dels nous espais
comunicatius (tinenga i explotacié de drets, nous formats i formes de

comercialitzacio, operadors en radio i televisio...) (ZALLO 1994, 25).

Quadre 6. Ambits d'aplicacié de les estratégies*

AMBIT

Produccié Especialitzacié Diversificacié

Abast geografic Internacional Nacional Regional Local

Forma creixement Extern Intern

Economia aplicada D'escala D'abast

Concentracio Horitzontal Vertical Conglomeral Multimedia
. Ascendent
. Descendent

Ofici Ofici de base Nous oficis

FONT: Elaboracié propia (per a una classificacié més exhaustiva, ZALLO 1992, 125)

* Totes les estrategies poden ser combinades dins del mateix ambit o entre ambits distints
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En general, els autors esmentats i d'altres estudien el fenomen dins
I'ambit europeu (Occidental). Quant als grups nord-americans, foren multime-
dia fins als anys '60 en qué entraren a formar part dels conglomerats, com a
"Divisid Comunicacid" i I'edicio, el cinema, la televisid, el disc, el merchan-
dising es donaven suport mutuament, especialment en productes multi-
mediatics forgca coneguts pel public, com tot el que envoltava els productes
Disney, Superman, Rocky... (ZALLO 1992, 112). Perd la diversificacié
multimedia als Estats Units també es pot relativitzar, tant pel seu pes com pel
seu impacte. Precisament, aquesta és la questid que es planteja Bernard
Miyet, en el seu article de 1987. Sovint s'oblida que la propia legislacié anti-
trust ha frenat les ambicions multimediatiques dels nord-americans, tot i la
desregulacio. Miyet (1987, 101) presenta els seglients raonaments:

e cap dels grans grups de premsa escrita d'informacié politica i general
controla una de les tres networks. Ara bé, son aquestes darreres les que
monopolitzen la major part de I'audiéncia i del mercat publicitari america

o totila llei que prohibeix que un mateix propietari tingui més de 12 estacions
o estacions que cobreixin el 25% de la poblacié!, la reglamentacié imposa-
da per la FCC s'oposa a la creacié de monopolis locals. Aquesta norma
prohibeix la possessié conjunta d'una emissora de radio potent, d'una
emissora de televisio i d'un diari en una zona concreta. Es evident que, en
aquestes condicions, no resulta possible aprofitar la sinergia en I'is de

personal o la recerca d'inversions publicitaries

' La norma establia que una anica entitat (individu o grup) podia tenir un maxim de 36
emissores: 12 d'AM, 12 dFM i 12 de TV, sempre que les emissores de televisid servissin
col.lectivament menys del 25% de les llars amb aparell de tele de la naci6 (CZECH-
BECKERMAN 1992, 31). Actualment, la quantitat s'ha elevat a 60 emissores: 20 d'AM, 20
dFMi20de TV.

66



Comunicacid, cultura i economia: un maridatge conflictiu

o cap dels grans grups de premsa americana realitza més del 15% del seu
volum de vendes dins del sector de 'audio-visual. A la inversa, succeeix el
mateix, ja que els radiodifusors més importants tenen una activitat reduida
en la premsa escrita. Els grans grups comunicatius dominen un o altre
sector

« la logica que domina els grups nord-americans no és la ldgica multimédia,
sind la logica de la integracio vertical (el domini de la filera). Econdmi-
cament, el que importa no €s tant concentrar els ingressos publicitaris so-
bre diversos suports com dominar el conjunt de la circulacié del producte

des de la producci6 fins a la comercialitzacio.

L'article de B. Miyet exemplifica el que hem estat exposant fins ara: les
particularitats de cada pais, de cada branca, de cada producte... converteixen
la multimédia en una estratégia més, important péré no unica, que no pot ser
aplicada en tots els casos.

Estats Units tendeix, en bona part obligat per la seva legislacid, al
domini total de la filera i la inversi® en noves tecnologies relacionades. La
formaci6é de conglomerats sempre ha estat tipica d'aquest pais, on les indus-
tries culturals sempre han resultat atractives per a empreses que res tenen a
veure amb elles.

En aquest treball, seguint la proposta d'autors com R. Zallo i J.C.
Miguel, a la llum dels objectius que perseguim i sense obviar la importancia
que pot tenir el fenomen multimedia, ens inclinem per ['Us del terme Grups de
Comunicacio o fins i tot Grups de Comunicacié Social, ja que considerem
que és una expressio més amplia. El terme "grup" reflecteix millor quina és la
dimensié que esta prenent, cada vegada amb més forga, I'emissor de la
comunicacio social. El terme "comunicacid" o, si es vol concretar més, "comu-

nicacié social", apunta al marc concret d'actuacidé d'aguestes industries, un
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marc que supera ja el limitat aspecte dels mitjans de comunicacié de masses
classics. D'altra banda, el concepfe recull també el que s'ha dit fins ara: cada
grup mereix i necessita un estudi individual, a causa de les particularitats
econdmiques, politiques, socials, culturals, historiques en general en qué de-
senvolupa el seu creixement i estratégies, per aixd, etiquetar-lo com multime-
dia podria limitar el seu camp d'accid, la seva influéncia i la seva composicid o

finalitat.

El resum del que és actualment el sector de la comunicaci6 i la cultura

queda exposat al Quadre 7.

Quadre 7. El sector de la comunicacio i la cultura

Elements que defineixen el sector Evolucié i canvis del sector
- Té costos creixents, perqué la matéria primera és cada | - Ja no és un sector estatic siné dinamic

cop més rara (films, novelles..) o perqué creix la| - Es un sector concentrat

competéncia (cal trobar nous autors, noves idees...) - Es un sector transnacionalitzat

- Sovint no permet grans increments de productivitat - Es un sector ja d'alta rendibilitat

( treballs que no poden ésser substituits per maquines) - §'hi troben compromesos grans volums de capital

- Té alguns productes que ja han assolit la maduresa, - Es una area de legitimacio del neo-liberalisme

com fa TV o l'edicid - Es una area de redifinicié dels espais de decisio i

- S'adreca a un mercat cada cop més fragmentat per estils | intervenci6 en la societat

de vida, habits de consum, llengua, cultura, gustos - Provoquen un impacte ideoldgic i cultural
- Es dins un marc legislatiu on cada cop hi ha més nor- - Els factors economics incideixen en els continguts
mes o directrius (del pals o les d'ambit europeu) (ZALLO 1992, 20)

- Cada cop necessita més recursos financers (augment

de la competéncia, innovacions tecnologiques...)

(RICHER] 1991, 101)

FONT: Elaboracié propia a partir dels autors esmentats
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2. NEO-REGULACIO: CRISI DEL SERVEI PUBLIC | HEGEMONIA
DE L'EMPRESA
2.1. La neo-regulacio: un canvi de rols

Tot i les generalitzacions, és evident que, siguin quins siguin els factors
explicatius, aquests es desenvolupen de forma diferent segons el pais. També
resulta evident que ens estem referint a 'anomenat "Mon Occidental”, dels
paisos desenvolupats, en major o menor grau. Perd, quan fem esment de les
raons politiques que han contribuit notablement a canviar el panorama comuni-
catiu, ens referirem especialment a Europa, marcada des dels inicis per uns
mitjans de comunicacié amb voluntat de servei public i fortament controlats
pels Estats i d'altres industries culturals marcades d'aprop pel mateix actor
(intervencié indirecta amb els possibles ajuts a la premsa, per exemple). Es a
I'Europa Occidental on es parla de desregulacié, neo-regulacid. Tot i aixi,
Estats Units s'ha vist igualment sacsejada pels nous aires liberalitzadors. Pero,
cada cas té els seus trets diferencials i les noves regulacions es viuen amb
forca a Europa. Seguint amb les generalitzacions, s'apunta que a Europa la
tendéncia és a la privatitzacié i als Estats Units, a |la desregulacié (la que fa

referéncia, especialment, a la normativa anti-trust).

El primer que s'ha de tenir clar €s que, tot i els diferents noms emprats
(desregulacid, desreglamentacid, neo-regulacid) no som davant la desaparicié
de les normes, sind davant d'una reformulacié. Es per aixd que, en aquest
estudi, ens inclinem pel mot neo-regulacid, en clara referéncia a I'aparicio de
noves regles del joc. En paraules de Guy Pineau, la desreglamentacié és a la
vegada una descomposicié i una recomposicié (MIEGE 1990, 112). Tampoc
no és una ruptura salvatge sind un procés de transicié conduit per diferents
actors. En paraules de P. Musso i G. Pineau (1991, 54) no som davant d'una

transicid linial i coherent sind d'una "... construccié a salts d'un altre tipus
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de regulacié que, després de la crisi dels grans projectes politics nacio-
nals, mobilitza tots els actors en politiques més pragmatiques".

Sovint, els governs europeus "importen" els models nord-americans,
sense mesurar el risc que comporta "calcar" un sistema que té més anys
d'experiéncia, perd que, per contra, no gaudeix de la riquesa i varietat cultural,
nacional i linguistica, que defineix Europa (aqui si, sense fer distincions entre
I'Oriental i I'Occidental). La neo-regulacio no aparegué espontaniament, sind
gue la seva eclosié responia a una voluntat politica perqué aixi fos i afecta tant
el sector public com el privat. Afecta la publicitat, les telecomunicacions,
I'audio-visual (on ha tingut més eco), afecta molts altres sectors industrials que
no sén el de la comunicacio i la cultura. Tot i que poden coincidir, no s'ha de
confondre la neo-regulacié amb la privatitzacié dels mitjans publics. Trencar

les velles normes i establir-ne de noves és valid pel public i pel privat.

Per qué la neo-regulacié? Per qué s'ha produit? Qué ho ha motivat? E|
marc en el qual s'inscriu la neo-regulaci6 als Estats Units és la seva tradicio de
lluita contra els monopolis, basant-se en qué evitant-los i, per tant, afavorint i
esperonant la competitivitat, qui sortia guanyant era el consumidor. Als Estats
Units s'ha dit també, en ocasions, que la neo-regulacidé era necessaria perque
I'aparicié de noves tecnologies posava les tradicionals en situacié d'inferioritat,
quant a competitivitat. Amb tot, hi ha tingut moit a veure el subtil canvi de
filosofia que advertia abans dels perills de la concentraci6 i que, als '80, afirma
que ja no és un perill. Autors com E. Bustamante i R. Zallo (1988, 17) adver-
teixen ja d'aquesta "transformacid”, per la qual alguns actors, econdmics o poli-
tics, no creuen en el perill de la concentracid, donat que "... la simple multi-
plicacié técnica de suports i productes, encara concentrades en les ma-
teixes mans, portara per si sola la diversitat". Un canvi de filosofia que no

escapa a la pressio dels poderosos /obies europeus o nord-americans o a la
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imatge que els grups creen d'ells mateixos: "El segle XX no és diferent, pero
els sacerdots que comuniquen dogmes mitics ho fan ara a través de
grans maquines de comunicacio centralitzades: cadenes de diaris, emis-
sores de radio i canals de televisié, grups de revistes, editors de llibres i
estudis cinematografics. Els operadors d'aquests sistemes disseminen la
seva propia versio del mén. | de totes les llegendes que generen cap no
resulta tan heroica com els mites que propaguen sobre ells mateixos"
(Ben Bagdikian, citat a SANCHEZ -TABERNERQ; DENTON; LOCHON et al.
1993, 44).

Darrera la neo-regulacio, hi hem de veure també I'ascensié del capital,
que s'ha introduit amb forga en un sector on, fins ara, restava bastant al marge.
Per "ascensid" del capital cal entendre la "...instauracié progressiva d'una
logica capitalista dins dels mitjans, que passa per I'entrada d'interessos
privats dins la industria, per posar per endavant el benefici com objectiu
principal de les organitzacions i la venda de la producci6é sobre el mercat"
(MIEGE 1990, 102).

A Europa, per contra, la neo-regulacié s'emmarca dintre de la caiguda
dels monopolis publics i la major preséncia de les empreses privades. Parlar
de neo-regulacid en aquest marc no es tradueix automaticament en un desen-
teniment per part de I'Estat del seu rol. Les particularitats regionals, culturals,
lingUistiques... sén pfou determinants com perquée la neo-regulacié no tingui un
unic model al vell continent. La importancia concedida a la cultura i els seus
mitjans de reproduccio i difusié obliguen I'Estat a continuar intervenint, encara
que la tasca sigui diferent, ja sigui protegint les industries més débils; ocupant-
se de les activitats que el capital privat no considera lucratives perd que cal

que segueixin existint; repartint les frequéncies’ i llicéncies que han de perme-

! Malgrat que les possibilitats s'han multiplicat amb el cable i els satél.lits i aixd semblaria

justificar un canvi de paper de I'Estat, les fregiiéncies segueixen tenint un limit.
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tre créixer les xarxes de comunicacio, en teoria per a fer-les més competitives i

garantir la pluralitat d'oferta; limitant 'accés dels pretendents estrangers, etc.

Es la necessitat de regular perqué, tot i no haver-hi ja tantes limitacions

técniques, el pastis publicitari és un i no déna per més (una de les raons

esgrimides pel govern espanyol per haver concedit nomes tres Ilicéncies de

televisid privada al 1989). Segons afirma Jean-Michael Salaln (MIEGE 1990,

104), les intervencions de I'Estat es poden classificar en tres tipus:

o L'Estat operador. Es directament un dels actors de la branca. General-
ment, es coneix com a "servei public”

o L'Estat reglamentador. Emmarca una activitat que li és exterior. Es el
principi de I'economia liberal

o L'Estat "inductiu” o "incitador". Orienta amb una intervenci6 directa: re-
distribucioé dels recursos, quotes... Es tracta d'una economia liberal plani-

ficada.

Al respecte, opina Ramon Zallo que som davant un Estat que "... és re-
gulador de rols i promotor més que incitador o operador. Es un Estat que
realitza un enquadrament general de la comunicacio, a distancia" (MIEGE

1990, 136).

L'Estat és sovint acusat que les seves mesures neo-reguladores estan
pensades nomeés per afavorir els grans grups ja existents, amb la qual cosa,
lluny de facilitar la pluralitat, s'estan donant "injeccions" de forga als grups més
sans. També se ['acusa de fixar normes anti-concentracio débils o de fer veure
gue no s'adona que hi ha grups que cada cop son més forts. Els Estats, per la
seva banda, en un moment de crisi internacional com el que estem vivint,
semblen preferir fer concessions alla on es tenen garanties de solidesa

financera i limitacio maxima dels riscos. Obviament, aquestes garanties les po-
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den donar els que ja son forts i tenen experiéncia i no pas els nou-vinguts
(referint-nos als que parteixen de zero, perqué hi ha nou-vinguts que reben
aquest nom només perqué procedeixen d'altres sectors, no pas perqué no
tinguin poder financer suficient). Per aquest motiu: "En aquest model basat
en una estreta col.laboracio entre reguladors i regulats, en una imbricacié
d'interessos, en la practica la desregulacié consisteix a promoure, a tra-
vés de negociacions que no es caracteritzen precisament per la seva
transparéncia, contractes mutuament avantatjosos" (GUILLOU 1988, 40).
En tenim un exemple en el cas de les concessions de canals per satellit a
Espanya on, segons s'establia a l'avantprojecte de llei, el Govern, a I'hora de
repartir les concessions, tindria en compte “l'experiéncia adquirida" en qual-
sevol servei de televisio.

El que no es pot perdre de vista és que el sector de la comunicacié i la
cultura és un sector en expansid, que atrau capital privat i té cada cop un pes
especific més important. Sense anar més lluny, a Espanya, el volum de nego-
cis d'aquest sector industrial va ser, I'any 1990, d'un bilid 525.000 milions de
pessetes (incloent-hi audio-visual, premsa, radio, editorials, industria discogra-
fica i importacions de programes, perd no els equipaments), la qual cosa
suposava un augment d'un 20% respecte a l'any anterior (ZALLO 1992, 84).
No és d'estranyar, doncs, que sigui el mateix capital privat el que exigeixi libe-
ralitzacid, per tal de garantir les seves inversions. Aquesta mateixa linia
liberalitzadora és la que contribueix a la internacionalitzacio, ja que, un cop
immers el sector en la logica capitalista, el seu creixement no queda limitat a
les propies fronteres: és llavors quan els cal que els governs "obrin" aquestes
fronteres.

Com podem observar, aquells fendmens economics de qué ja hem
parlat (concentracio, diversificacio...) es desenvolupen més facilment si comp-

ten amb una neo-regulacid que els sigui favorable. | no és estrany adonar-se
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que, en més d'una ocasio, les innovacions técnologiques i el creixement eco-

nomic van molt més depressa que la capacitat que tenen els Estats per

assimilar-los, estudiar-los i regular-los. Els governs actuen sovint amb la

politica dels fets consumats.

Resumint, les causes generals de la neo-regulacié (anys '80 a Europa i

ja des dels '70 a EE.UU.) foren:

Crisi i contestacié dels maonopolis publics a Europa

aparicio de les Noves Tecnologies de la comunicacid: reposicionament de
les antigues tecnologies, per a la seva proteccio, i necessitat de canviar la
normativa vigent per a poder desenvolupar-se, les noves

increment del temps d'oci i, en consequéncia, de les hores (i diners)
invertides en ell

lligat amb els dos anteriors punts, també hi hagué una major demanda
social dels nous mitjans

interessos dels nous governs, pel cami del neo-liberalisme

pressio de la industria electronica (un sector d'amplies perspectives).

També de forma general, les principals consequencies de I'aplicacié de

noves lleis han estat;

Fi del domini absolut dels monopolis publics (Europa)

canvi de rol dels Estats. A Europa, crisi de confianga en els Estats i crei-
xent protagonisme de les instancies publiques europees

preeminéncia (que no domini exclusiu) dels actors econdomics

augment de la inversid publicitaria: tant el sector public com el privat
passen a dependre quasi en exclusiva d'ella per al seu finangcament
aparicié de nous actors, especialment els grans grups de comunicacio

augment de la Concentracio, Diversificacio i Internacionalitzacié
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o major fragmentacid dels mercats i del pastis publicitari

o noves xarxes de difusio: necessitat d'omplir més hores de programacio, da-
vant la multiplicacié de canals, possible gracies a I'augment de la capacitat
tecnica

o domini de l'audio-visual (entés només com: cinema, video i televisid)

e entrada de la gestid privada en I'ambit de la comunicacié publica

« canvis en les formes de gestid de les empreses tradicionals de comunica-
cid, davant la necessitat de resultar rendibles, afrontant una nova compe-

téncia, dins un nou ecosistema comunicatiu.

El gran error, quan es parla de neo-regulacid, és pensar que significa la
fi de les normatives (I'Estat abandona el seu paper d'actor) i que ['Unic que
domina és l'economia. "lgual que s'ha pogut sobreestimar la intervenci6
del politic en la comunicacio a través del control dels anys '60, es pecaria
per excés invers de tipus economicista en pensar que els grups econo-
mics sén els Unics actors (0 els unics decisius) del camp audio-visual,
com si el politic hagués cedit el lloc” (MUSSO; PINEAU 1991, 49). Els Es-
tats o, en el seu defecte, les altes instancies europees, encara tenen alguna
cosa a dir, especialment quant a concessid de llicéncies i normatives anti-
concentracié.

El que s'observa faciiment és que la neo?regu|acié, a Europa sobretot, ha
afectat especialment l'audio-visual ( i en el cas d'Espanya, també la radio. La
radio espanyola és un exemple prou il.lustratiu que tots els paisos europeus no
han portat el mateix cami de desenvolupament del canvi en el panorama

comunicatiu).
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2.1.1. Estats Units

"Mai cap societat ha estat més propicia als tals mitjans informatius
que la dels Estats Units, primera nacié a proclamar la llibertat de paraula i
de premsa a la seva Constitucié, avangada del capitalisme liberal i, des
de comengaments de segle, la més gran poténcia economica del mon"
(BERTRAND 1982, 21). Dos element més situen els Estats Units al capdavant
del desenvolupament dels mitjans de comunicacié i industries de l'oci i la
cultura en general. D'una banda, I'nomogeneitat: una sola nacié, un sol idioma
(si bé ara es comencen a detectar problemes amb el, per ells, alarmant
augment de la poblacié d'origen hispanict). D'altra banda, aquesta mateixa
problacié és amplissima, heterogénia quant a gustos, edats, classes socials,
etc... EE.UU. sap el que és haver de fer productes culturals i comunicatius
adrecats a una audiencia vastissima, alhora que fou la primera en introduir
I'especialitzaci6. Després de la Segona Guerra Mundial, EE.UU. va inclinar les
industries culturals cap a la privacitat, no cap al monopoli public. Tot i la seva
llibertat, igual que succeeix a Europa, els mitjans audio-visuals estan més
controlats que els mitjans escrits, pioners en esgrimir la Primera Esmena de la
Constitucié com a salvaguarda de la llibertat d'expressid.

Ho declarava ja el Congrés nord-america amb la Communications Act de
1934: "les ones aéries pertanyen al poble" i qualsevol que treballi amb elles ha
de tenir present que no sén seves i actuar en consequencia. Els mitjans de

comunicacié nord-americans sén totalment de propietat privada i no reben

Si prenguéssim Nova York com si fos un pais, seria el cinqué més gran del mén quant a
poblacié hispanica (25 milions), darrera de Méxic, Espanya, Colombia i Argentina. La poblacié
hispanica, respecte a la d'Estats Units i Canada, era de 4 milions al 1950 i es calcula que sera
de 34 milions al 2000, superant aixi Coldombia i Argentina. Entre 1980 i 1992, en termes
relatius, la poblacié d'EE.UU va créixer un 11%, mentre al mateix periode la hispanica ho feia
en un 67% (dades extretes de SZULANSKY 1995, 101-102. Gustavo Szulansky és Director de
Programes de CBS-Américas).
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suport de ['Estat. Fins i tot la radiodifusié no-comercial ha de buscar els

recursos en la voluntat dels seus seguidors abans que confiar massa en els

ajuts que li pugui concedir I'Administracié (I'era Reagan fou una de les pitjors
per a la PBS, Public Broadcasting Service). Excepcions a banda, la major part
de mitjans de comunicacid nord-americans és lliure (independent) i comercial.

La mateixa llei de 1934 feia ja una distincié entre els propietaris de les xarxes

de difusié (common carriers, monopoli assegurat perd sota una forta

normativa) i els radiodifusors (broadcasters, treballant sobre la base de la
llibertat d'expreséié, pero amb algunes restriccions).

El govern nord-america no és propietari d'équips técnics per a la difusié
directa al public, si bé es reserva alguns sistemes o parts de I'espectre per a
serveis com el control del transit aeri, vigilancia metereoldgica, satél.lits i
forces armades. Algunes de les limitacions que la FCC (Federal Com-
munications Commission, el principal organ regulador) imposa a la propietat de
mitjans eren, entre d'altres:

e« Una unica entitat, sigui persona o grup, pot posseir només fins a 60
emissores: 20 d'AM, 20 d'FM i 20 de televisid, matisant que les emissores
de televisié no poden servir col.lectivament més del 25% de les llars nord-
americanes que en tenen un aparell receptor. Les emissores en UHF en
sOn una excepcio

« Una unica entitat només pot tenir, en propietat, una combinacié d'emissores
AM-FM al mateix mercat. Perd, en canvi, pot tenir al mateix mercat una
emissora de radio i una de televisid. Cap propietari pot dirigir més d'una
emissora de cada un dels tipus, dins de la mateixa zona

e Una emissora pot ser co-posseida per un altre mitja, perd no al mateix

mercat (és la Newspaper-Broadcast Cross Ownership Rule)
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o Les emissores de televisido no poden ser co-posseides amb el sistema de
televisio per cable dins dels mateixos mercats (és la TV-Cable Cross

Ownership Rule).

Als Estats Units, on I'Estat i els grups privats sempre han mantingut una
alianga, la neo-regulacié passa per "alleugerir" la normativa anti-trust i facilitar,
consequentment, la concentracid. Aquestes lleis eren basicament dues: el
decret Sherman i el decret Clayton i el seu principal objectiu, evitar la formacié
de monopolis. La rad, ben clara: no pot haver-hi monopolis perque cal
promoure i defensar la diversificacié d'idees competitives i opinions. Es per
aixo que, fins fa molt poc, les cadenes de televisid (networks) no podien tenir
en propietat sistemes de cable, ni tampoc la propietat dels drets de sindicacio
dels programes que emetien. Per contra, les cadenes si poden tenir en
propietat revistes, companyies discografiques i empreses que res tenen a
veure amb la comunicacio, com ara alimentacio, parcs d'atraccions, cadenes
de menjar preparat, etc... Els nord-americans semblaven més preocupats pels
mitjans de comunicacié social que per d'altres industries culturals i més
preocupats també per la integracid vertical que per I'horitzontal, basant-se en
qué la primera vulnera molt més el principi de diversitat d'idees i opinions que
mereix el public. "La integracio vertical és bona si ajuda a regular costos i
coordinar despeses. Es dolenta si petits grups de companyies controlen
totes les fases de produccid, controlant, en conseqiiéncia, la informacio"

(CZECH-BECKERMAN 1992, 83).

Una de les grans mostres de neo-regulacié es produi al 1991 quan la
FCC autoritza les tres grans cadenes de televisio (NBC, ABC, CBS) a
comercialitzar el 40% de les series que emetessin, fins llavors monopoli

exclusiu de les productores. Al 1992, una segona mostra: el 18 de Juny, la
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FCC autoritza les grans cadenes de televisié dels Estats Units a comprar
xarxes de televisi® per cable. Acabava aixi un llarg divorci. Cadenes com
I'ABC, CBS, NBC i Fox podrien entrar en aquest negoci i superar els
problemes financers que patien en els darrers anys. Molts d'aquests problemes
es derivaven de la competéncia de les cadenes tematiques (cinema, esports,
cultura...) que, precisament son difoses a través del cable. Les grans afectades
per aquesta decisié sén les emissores afiliades, ja que, a partir d'ara, a una
network li pot resultar més rendible comprar una xarxa local de cable (oferint
aixi més d'un canal de programacié) que no pas tenir una afiliada (perqué el
contracte amb elles implica certes obligacions). Les dues mesures soén
exemples de com, els mitjans tradicionals, davant les noves tecnologies i la
poténcia de les empreses productores, havien entrat en una profunda crisi i
necessitaven de la desregulacid per intentar sortir-se'n. Ja ho preveia
Elizabeth Czech-Beckerman (1992, 31) poc abans que aixd succeis: "Donat
que la televisid ha estat perdent public a favor d'altres tecnologies, hi ha
la possibiitat que la FCC retiri algunes de les restriccions més estrictes,
per tal que la radiodifusiéo pugui ser economicament competitiva”. Al
mateix any '92, la FCC atorgava a les companyies privades telefoniques la
distribucid de programes de televisid per cable. La mesura afecta els
interessos de la industria del cable i pot representar un augment de les
factures telefoniques. L'objectiu basic d'aquesta concessié és abaratir les

subscripcions i accelerar les instal.lacions de xarxes de fibra optica.

La neo-regulacid nord-americana i el seu creixent domini a |'exterior han
deixat palés que el pais més liberal del mén Occidental ho era de portes en
fora. La llibertat econdomica i mercantil que predicava li va permetre aconseguir

I'negemonia i rendibilitzar els seus productes en mercats exteriors i aixo li ha
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donat un bon marge d'avantatge. Sense negar-li, no obstant aixo, la seva

dilatada experiéncia i know-how.

En paraules del mateix Lhoest (1986, 42), la millor manera de definir la
neo-regulacié prové dels Estats Units: "De la regulacié pels textos a la

regulacié pel mercat".

2.1.2. Europa

La neo-regulacié europea era esperada especialment en l'audio-visual.
Acabada la Segona Guerra Mundial, els governs havien tingut ja prou mostres
del poder de la radio i, en consequéncia, se'n podien fer una idea molt clara
del que podria ser la televisid. D'aqui que el sistema imperant durant molts
anys fou el de monopoli estatal, sota dues premises, posteriorment molt
discutides: el servei public i la limitacié del nombre de frequéncies (trencada
parcialment per les noves tecnologies). Perd la historia de les industries
culturals i, més en concret, dels mitjans de comunicacié, a Europa, no gaudeix
de la mateixa facilitat que als Estats Units: li manca homogeneitat a la seva
pablacié, la qual cosa és alhora una barrera perd igualment una font de
riguesa. Darrerament es busca aquesta homogeneitat amb I'Europa Unica,
pero la realitat és més tossuda i aixi segueixen convivint molts idiomes,
cultures, tradicions i histories diferents. Es poden dibuixar algunes tendéncies
generals, perd cada pais mereix un tractament especific emmarcat en les

seves realitats social, cultural, politica i historica.

Els pioners de la desregulacid a Europa foren ltalia i Franca. ltalia la
inicia als anys '70, perd la seva fou una desreglementacido basada en
l'abséncia de lleis, al contrari de Franca que als anys '80 inicia una desre-

glamentacio basada en la promulgacio de noves lleis cada cop que canviava el
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color del govern. Amb la supressié del monopoli de programacié (1982) i la del
monopoli de difusié (1986) Franga abonava el terreny i, al mateix any 1986,
privatitzava una cadena de televisié publica (TF1), primer Estat europeu a
aplicar aquesta mesura. Franca passa d'un sistema de tres canals publics a un
nou sistema que tenia dos canals publics i quatre de comercials (TF1, Canal
Plus, la Cing i M8). Dos principis basics separaven el model neo-regulador
francés de l'italia (TUNSTALL; PALMER 1991, 33-34). els canals havien de
funcionar sobre la base de consorcis on ningu podria controlar mes del 25% i
podria incloure no-francesos (un pas important cap a la creacié de grups
europeus de radiodifusio). En segon lloc, Franga no només retingué dos canals
publics sind que també pretenia continuar amb la regulacid, especialment en el
que fa referéncia a les quotes i la vigilancia estricta del seu compliment. "El
seu apropament comercial aixi com aquestes dues modificacions
aconseguiren posar Franga al cap del lideratge europeu en politica de
radiodifusié” (Op. cit., P. 33). Es per aixd, que es considera que Franca és la
pionera en la formacié de grans grups de comunicacio, especialment els de
vocacio multimédia.

La caiguda dels monopolis estatals i la crisi i qUestionament del servei
public han conduit a una redefinicié del paper jugat per I'Estat com actor, en la
qual s'ha ressituat, deixant moltes iniciatives en mans dels grups privats. La
crisi de confianga en els Estats ha donat més protagonisme a les altes
instancies europees que, de moment, s'estan enfrontant a considerables
problemes per a crear un mercat Unic europeu de comunicacié. Alguns d'a-
quests problemes sén la formacié de grans grups, |a creixent concentracio i el
que aixo pugués suposar de manca de pluralisme i diversitat d'idees, d'opi-
nions, d'informacio...

Els primers intents d'evitar la concentraci® empresarial i vetllar pel

pluralisme arrenquen de 1967 i, en aquell cas, el Consell d'Europa centrava
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els seus estudis en la premsa. Les recomenacions i ressolucions del Consell
eren un cumul de bones intencions ja que no eren vinculants pels Estats
membres. Europa és conscient dels perills de la concentracid, la manca de
pluralisme i transparéncia en la propietat de mitjans, com també és conscient
de la dificultat d'elaborar una norma unica, sense vulnerar el dret de cada

nacié a establir les seves propies normes.

La historia més recent en matéria de normativa d'ambit europeu referent
a la concentracié i el pluralisme data del 23 de Desembre de 1992, quan la
Comissio de les Comunitats Europees publica un llibre verd, sota el titol de

Pluralisme et Concentration des Médias dans le marché interieur. Evaluation de

la necessité d'une action communautaire. La Comissié pretenia respondre amb

aquest llibre a les reiterades demandes del Parlament (ressolucions de 15 de
Febrer de 1990 i 16 de Setembre de 1992) sobre la necessitat de crear un
marc legislatiu especific sobre concentracidé de mitjans i, tal i com demana el
Parlament, "...proposar, després de consultar les parts implicadés, les
mesures eficaces de control i limitacié de la concentracidé dins del sector
dels mitjans, si cal, dins el marc d'una directiva anti-concentracio..."
(COMMISSION DES COMMUNAUTES EUROPEENNES 1992, 12). Atenent
aquesta peticio, la Comissid elabora un estudi econdomic i de les diferents
legislacions nacionals. Aquestes legislacions, que busquen limitar la concen-
tracio, s'han de distingir, perd, de les restriccions discriminatories que limiten la

propietat als estrangers i que no sén compatibles amb el Tractat.

2.1.2.1. Pluralisme vs. Concentracio

L'estudi de la Comissid parteix de dos termes: PLURALISME i CON-
CENTRACIO. En el primer cas, donat que pot ser estudiat des de diversos

punts de vista (segons la seva funcid o pel seu objectiu), la Comissié opta per
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definir-lo a partir del seu objectiu: oferir i garantir al public diversitat en la
informacié. Quant a la concentracio, distingeix entre concentracié mono-
media ( o intrameédia) i concentracié multimédia. Entenent que la primera és
"...I'acumulacié o el control dels recursos o les parts del mercat d'un mitja
de comunicacié en particular (televisio, radio o premsa escrita, per
exemple) en mans d'una mateixa empresa’ (Op. cit. P. 1 de I'Annex) i que la
segona es refereix a "...I'activitat de les empreses que operen tant en el
domini de les telecomunicacions (radiodifusié sonora i televisual,
especialment) com dins del de la premsa escrita i, en particular, de la
premsa diaria d'opinié" (Op. Cil‘; P. 2 de I'Annex).

Els efectes que la concentracié de mitjans pot tenir sobre el pluralisme
han de ser estudiats "... en funcié del medi en qué intervé. Les situacions
de concentracio poden tenir efectes negatius sobre el pluralisme perqué
poden limitar la diversitat dels controladors de mitjans, que constitueix
una de les condicions indispensables en la diversitat d'informacions
oferides al public" (Op. cit. P. 22). Els efectes positius apareixeran si aug-
menta la diversitat d'informacions a I'abast del public, cas, per exemple, que la
concentracio permetés d'estendre la zona de difusié del mitja.

La figura del "controlador" no és obligatc‘Jriament equivalent a la del
propietari o a la de qui disposa de |a participacié majoritaria del capital, ja que,
a causa precisament de les normes anti-concentraci6, pot haver-hi diversos ac-
cionistes que tinguin el mateix nivell de poder accionarial. El terme controlador
és dificil de definir perd important poder fer-ho, ja que I'estudi ha demostrat
que les limitacions existents en certs Estats membres quant a participacio
maxima del capital no impedeixen que un sol grup exerceixi una influéncia
determinant.

Segons la Comissid, la situacid actual dels sectors dels mitjans es

caracteritza per "... un nivell de concentracioé alt per la relacié amb d'altres
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sectors i per un teixit complex de xarxes de participacions i de propietats
dels mitjans centrats al voltant d'alguns grans operadors‘ nacionals" (Op.
cit. P. 27). Uns operadors, pero, amb fortes arrels als pais d'origen i parti-
cipacions minoritaries a l'estranger. Aquesta situacié, no obstant aixd, podria
variar, especialment pels operadors de televisio, ja que la propia necessitat
d'aconseguir sinergies els podria obligar a desenvolupar-se més enlla de les
seves fronteres.

Per mitjans de comunicacid, de 1980 a 1990, el nivell de controladors al
sector televisiu ha augmentat per I'entrada de nous operadors privats. Els
controladors "publics" (radio i televisid) segueixen tenint la majoria de l'audien-
cia a gairebé tots els paisos. Per citar-ne alguns: Espanya, el 71% en TV perd
el 15% en radio; Dinamarca, el 93% en TV i el 78% en radio; Gran Bretanya, el
49% en TV perod el 64% en radio; o Francga, el 38% en TV i el 22% en radio.

Quant a la premsa, la part de mercat dels dos primers editors sobre
certs mercats especifics és més important que sobre la part total de circulacio.
Aixi, per exemple, a Espanya Comecosa té el 12% de la part de circulacio total

perd el 77% de la part de circulacié de diaris al Pais Basc.

En linies generals, les lleis nacionals sobre propietat dels mitjans tenen
com a objectiu reglamentar |'accés al capital de les empreses de mitjans, sobre
la base de cinc grans apartats (Op. cit. P.52-53):

a) Limitar I'acumulacio de la propietat a un mateix mitja (concentracio
monomedia). Es tracta de limitar: I'acumulacié d'autoritzacions en radio (A, F,
GR, I, L") o televisié (A, E, F, GR, |, GB), les preses de participacié al capital
d'altres radiodifusors (A, E, F, |, P, GB), que no se sobrepassi una part del mercat

de difusio de diaris (F, 1) o sotmetre-ho a control previ (GB)

! Alemanya, Bélgica francesa, Béigica flamenca, Dinamarca, Espanya, Franga, Gran

Bretahya, Holanda, ltalia, Luxemburg, Portugal
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b) Limitar I'acumulacié de la propietat a diferents mitjans (concentracid
multimédia). Alguns paisos limiten la possibilitat de tenir una llicencia de
radiodifusié o de participar-hi del capital, si el sol.licitant sobrepassa un cert
marge de difusié dins la premsa (A, E, F, I, L, H, GB). En d'altres, les restriccions
es produeixen igualment entre televisio i radio (D, Bfr., Bfl., E, F, |, P, GB)

c) Limitar la primera participacio d'un radiodifusor al capital a un nivell
maxim. Algunes legislacions limiten la part maxima de capital que un mateix
accionista pot posseir dins una empresa de radio (A, GR, P), de televisio (E, F,
GR, P, A) 0 impedeixen que un operador tingui una influéncia decisiva (D)

d) Limitar la participacioé al capital d'una empresa de radiodifusié de certs
candidats a una autoritzacid, per la naturalesa de la seva activitat. Com
per exemple, els partits politics. S6n candidats que, per la seva activitat,
podrien plantejar problemes des del punt de vista de la diversitat
d'informacions o de I'autonomia editorial de les cadenes (Bfr., |, H, P, GB)

e) Prendre mesures tendents a assegurar la transparéncia. Basicament,

identificar els operadors i les seves activitats.

Com es pot despendre facilment, si prou complex resulta assimilar i
legislar els canvis dins d'un pais, més complicat es presenta poder establir una
norma que abasti tots els paisos de la comunitat. La Comissi6, davant la
necessitat d’harmonitzar les diferents legislacions, recull diverses opcions:
coordinar les legislacions amb una directiva del Consell (establir regles
comunes que substituiran les restriccions nacionals dels dotze i que busquen
un equilibri entre garantir la diversitat de propietat i facilitar 'accés a les
activitats dels mitjans); una comparacié de legislacions per un reglament del
Consell (amb els mateixos objectius que la proposta anterior, peré no seria
emprat el recurs de la directiva, sind el del reglament); o bé una comparacié de

legislacions acompanyada de la creacié d'un comité independent (el mateix
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objectiu que en els dos casos anteriors, perd a més de I'harmonitzacio, ja sigui
per directiva o per reglament, seria creat un organisme, format per autoritats
independents de cada Estat membre i la funcio del qual seria contribuir a posar
en funcionament I'instrument d'harmonitzacié i opinar sobre tot el que afecti la
concentracio dels mitjans).

Al Setembre de 1994, s'ajorna fins a 1995 la norma per a construir el
mercat unic de la comunicacié. Finalment, es decidi no redactar d'immediat la
directiva sind presentar la necessitat d'una iniciativa juntament amb una ronda
de consultes amb les parts implicades: empresaris de la comunicacio, experts,
periodistes, Parlament, Consell Econdmic i Social. Aquesta iniciativa, consi-
derada la culminacio del Llibre verd de 1992, haura d'afrontar un gran repte:
com s'harmonitzen les diferents legislacions per tal de construir el mercat unic
de comunicacio, impulsant alhora la formacié d'una gran industria europea
(sobretot de I'audio-visual) amb el manteniment del pluralisme, defensant-lo de
concentracions que el puguin posar en perill.

Aquest document se centra basicament en la concentracié dels mitjans
de comunicacio, perd, com acabem de dir, la voluntat de crear una forta indus-
tria europea, més concretament I'audio-visual, ha centrat d'altres treballs de la
Comunitat Europea. Aixi, aquesta ha desenvolupat una politica audio-visual
dirigida a estudiar i fomentar l'activitat d'aquesta industria, enfrontada a un
greu problema: d'una banda, la multiplicacié de cadenes i, per tant, la neces-
sitat d'omplir la creixent quantitat d'hores de programacié per fer front a la
demanda. D'altra banda, la manca de produccié propia obliga Europa a nodrir-
se de produccions estrangeres. Segons Werner Klatten, president de I'Asso-
ciacié de Televisions Comercials Europees: "La pregunta no és si esta en
crisi la industria de la televisié a Europa, sind si existeix realment una
industria de la produccio. | la resposta és que no existeix tal industria”

(BEAUMONT 1992, 34).
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Tant abans com després d'aquest document sobre pluralisme i concen-

tracio, la Comunitat ha empres d'altres accions, centrades en especial en el

terreny de |'audio-visual, I'objectiu basic de les quals és triple:

1.

Crear un marc normatiu adequat que permeti la lliure circulacié d'imatges
per tota la Comunitat,

crear una forta industria de programes que resulti competitiva i pugui
respondre a la cada cop més creixent demanda, sense dependre de la pro-
duccid nord-americana. Industria que, a més a més, ha de permetre man-
tenir i potenciar la pluralitat de la cultura europea,

unificar criteris en matéria de noves tecnologies.

2.2. La tecnologia

La tecnologia és, junt amb la publicitat i la neo-regulacio, un dels factors

que més ha contribuit a canviar el panorama comunicatiu dels darrers anys,

fins al punt que s'han disparat els pronostics i les utopies que parlen de

societats futures dominades per les xarxes, la informacié i la comunicacio

sense fronteres.

La importancia de les noves tecnologies reposa sobre aquests eixos

principals:

la modernitzacié: millora de la qualitat del so, de la imatge, del color, de la
impressio...

les noves possibilitats aplicades a la difusié (fer conéixer al mateix temps a
gran quantitat de gent): satel.lit, cable. En especial pel que representen
quant a obrir noves vies davant |'escassesa de frequéncies

la reduccié de costos, en aplicar la tecnologia a la produccio i la distribucid
i la difusio: ordinadors que substitueixen persones, formaci6 de cadenes de

radio, automatitzacié... La qual cosa es tradueix en acomiadaments,
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jubilacions anticipades, necessitat d'una major preparacié professional en
aquest terreny, etc...

canvis en els perfils professionals: consulta de bancs de dades per a
I'elaboracié d'informacid; I'home-maquina (els ENGs de televisio, els
locutors que treballen en un estudi auto-control; els redactors que poden
saber la quantitat exacta de paraules per minut en elaborar algun text,
etc...); els administradors i gestors treballant amb la informatica...

la creacio de nous mercats i nous usos i demandes fins llavors inexistents i
gue no es basen en la necessitat real (CDs, mini-disc, TV d'Alta Definicid...)

la globalitzacié dels mercats i de I'audiéncia.

"Les noves tecnologies impacten en els subsistemes de produccid, distri-

bucié i consum per una banda, i en els mecanismes de la reproduccio

social i del poder, per I'altra. Canvien també les nocions de temps i espai,

de poder i llibertat, I'individual i el col.lectiu, el public i el privat, nacional i

internacional, productiu i improductiu” (ZALLO 1989b, 7).

Quant als aspectes técnics, les noves tecnologies aplicades a la

comunicacio es basen principalment en (PINOL | RULL 1990, 210):

la creacié de components microelectronics (xips) que faciliten i agilitzen el
tractament i gestié de dades

substituir el sistema analdgic pel digital (numeric), la qual cosa permet
augmentar la qualitat i facilitar 'emissié i tractament de dades, veu, textos,
imatges, etc...

aquest canvi tecnologic permet que, en un futur no molt llunya, les teleco-
municacions, la transimissié de dades, els mitjans audio-visuals...puguin
efectuar-se a través d'una sola via: satél.lit o cable

I'Us creixent dels ordinadors
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o l'aparicié d'equipaments terminals complexos que poden optar entre con-
nectar-se a una xarxa o fer connexions independentment d'aquesta

o la convergéncia entre telecomunicacions, informatica i telematica ha donat
lloc a nous serveis: videotext, teleconferéncia, correu electronic, telefax,
teletext, etc...

o la infraestructura de la xarxa de telecomunicacions tendeix cap al multi-
servei, basant les seves tarifes no tant en la distancia com en el temps de

connexid o Us de la xarxa.

Les noves tecnologies també han necessitat i han influit perquée
canviessin les normes, especialment de I'audio-visual (sector més regulat!) per
a poder desenvolupar-se i estar a 'abast de la iniciativa privada, entre d'altres
motius perque amb les noves tecnologies és molt més facil traspassar les
fronteres, trencar barreres duaneres i abastar I'audiéncia més global possible.
Els fluxos comunicatius saben cada cop menys de fronteres nacionals i la seva
influéncia pot esdevenir una altra forma de domini.

La concentracié relacionada amb la tecnologia s'explica des de dues
vessants: primer perque, si bé és cert que la tecnologia contribueix a reduir
costos, cal una inversid prévia molt forta per a la seva adquisicié i aplicacié
que ajuda a explicar la tendéncia a la concentracid i la formacié de grups i
I'entrada de banquers, financers i d'altres sectors industrials forts dins del
sector de la comunicacid. Alhora que aquests contribueixen aportant solidesa
financera, es beneficien d'un nou mercat en expansié i bones perspectives.
Segon, la concentracié també s'explica perquée I'aplicacié de noves tecnologies

ajuda a reduir costos i una manera d'aconseguir-ho és, per exemple, la

' Recordem, com deia P. Flichy (1982, 20) que una de les diferéncies basiques entre la
premsa i l'audio-visual és que aquest influeix tant en la industria de programes com en la de

material ja que necessita la mediaci6 i Us de les "maquines que serveixen per a comunicar".
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transmissid en cadena o I'aprofitament d'una mateix taller per editar més d'un
diari o revista.

La tecnologia també posa el seu granet de sorra en el procés
d'oligopolitzacié, donat que, un cop iniciada la modernitzacié i les noves
ofertes (nous usos) sén acceptades pel public, les empreses que no puguin fer
front a la renovacié tendiran a ser absorbides. Es una roda: si no es
modernitzen no poden oferir la mateixa qualitat del producte, no poden reduir
costos, estan en situacié d'inferioritat respecte a la competencia, la qual és
cada cop meés gran en talla i poderosa en for¢ca de domini. El seu

posicionament al mercat és, en consequencia, més feble.

2.3. La publicitat

Hem vist ja (Quadre 2) que dins la classificacidé dels tipus de cultura,
segons R. Zallo, la publicitat és dins la cultura industrialitzada perd, junt amb la
video-realitzacié i a diferéncia de les altres industries d'aquest tipus, no
disposen d'un canal autdonom de distribucié i difusié. No obstant aixd, creen
igualment continguts simboalics, el que succeeix és que necessiten de les altres
industries culturals per a vehicular-los.

La publicitat ha fet molt també perqué canviés el panorama comunicatiu.
D'una banda, és la font basica de finangament dels mitjans de comunicacio
privats i de molts de publics. Per l'altra, ella mateixa ha necessitat de la neo-
regulacié per a la seva propia expansio, a través de la liberalitzacié per la via
de l'aparicié de més o nous mitjans i que aquests no tinguessin excessivament
limitada la quantitat de missatges publicitaris que podien emetre o els horaris
d'emissio, segons contingut. Han contribuit a la seva expansi6 l'aparicidé del
Mercat Unic i I'apertura dels paisos de I'Est d'Europa.

La publicitat ha contribuit a la concentraci6 i diversificacié de les empre-

ses de comunicacio, ja que si es dominen més mercats, més publics, es domi-
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na més inversié publicitaria. Quant a la internacionalitzacio, la publicitat és una

de les vies indirectes de penetracié internacional dins dels mitjans (juntament

amb les agéncies d'informacié o la musica, per exemple). Si abans es buscava
adaptar el missatge publicitari a les caracteristiques nacionals de cada mercat,
les actuals estratégies globals en publicitat marquen una uniformitat de contin-
guts, sense reconeixements nacionals, que provoca, obviament, una unifor-
mitat de comportament , usos i consums socials.

Pero, la industria publicitaria ha patit els mateixos fenomens que ella ha
contribuit a accelerar a les altres industries culturals:

e la industria publicitaria presenta (ZALLO 1992, 166) un alt grau de concen-
tracid, reflex de la concentracié a qué tendeixen els propis anunciants i a la
competéncia entre agéncies. Aquestes formen grups i macrogrups, seguint
I'estil de les altres industries culturals

o s'apliquen iguals estrategies de creixement per la via de la compra,
['absorcid o la fusid o també les aliances

o les empreses publicitaries es diversifiquen, davant les exigéncies dels
temps i dels anunciants, i ofereixen serveis de compra d'espais, marketing,
imatge corporativa, estudis de mercat, etc...

e quant a la internacionalitzacid, la propia concentracio, les estratégies inver-
sores dels propis anunciants (que busquen campanyes globals per a mer-
cats nacionals i internacionals) han fet de la publicitaria una industria

altament internacionalitzada.

Fins i tot, les empreses publicitaries poden formar part d'un grup de
comunicacid, que aixi controla encara més el procés (filera) i aprofita el
coneixement profund dels suports que vol vendre. Tal és el cas, entre d'altres,
de l'exclusiva de mitjians GDM (Gerencia de Medios) pertanyent a PRISA: la

francesa IP (Information et Publicité) en més del 80% propietat del grup Havas;
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GEM (Génération Expertise Media), filial al 100% del grup Radio Monte-Carlo;
Publiespafia o Publitalia, de Fininvest; Publisat Carat, 40% de Carat Espafia i

58% de Comecosa, del Grupo Correo, etc...

En una década (1980-1990), la inversié publicitaria a Europa s'ha
triplicat fins arribar als 60.(500 milions de dolars. Si, al 1980, la publicitat
representava el 0,7% del producte interior brut total dels paisos europeus, al
1990 assoli el 0,91%. Segueix, perd, encara per sota de les inversions nord-
americanes o japoneses (que ja al 1992 representaven, respectivament, el
1,46% i el 0,99%) (SANCHEZ-TABERNERO; DENTON; LOCHON et al. 1993,
148).
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3. SITUACIO MUNDIAL: LES GRANS TENDENCIES

Amb tot el distanciament necessari exigit per les generalitzacions,

prenent-les com un marc de referéncia a partir del qual analitzar els casos

particulars, veiem quines son les tendéncies generals a Europa i Estats Units

en matéria de formacid de grups i estrategies.

La primera gran tendéncia és la formacié de grans grups de la comunicacié. Al

respecte resumeix Cees Hamelink: "Les tendéncies més importants en la

indastria de la comunicacié sén l'expansié transfronteres, les aliances
transnacionals i la formacié de conglomerats. (...) Durant els darrers anys
la industria de la comunicacio s'ha anat orientant creixentment cap a les
exportacions i ha desenvolupat un interés molt més gran per la
col.laboracié6 amb companyies estrangeres o per la seva adquisicio”

(VOCES Y CULTURAS 1991, 134).

Quan es parla de tendéncies, obviant els grans moviments generals
(concentracié, internacionalitzacio, diversificacio...), els autors solen basar-se
en algun tret en particular, tot i que, generalment, a Europa, la base sén els
grups multimedia i l'audio-visual.

Bernard Guillou parlava ja (1988, 44) de quatre tendéncies o pols obser-
vables entre les empreses de televisio:

1. Empreses que aspiren a desenvolupar una estratégia global a escala
europea, basant-se en la difusid. Les seves prioritats son el finangcament
publicitari i els programes per a tots els publics. El seu objectiu: implantacié
significativa als paisos on es concentra la majoria de la poblacié d'Europa
(Franga, Gran Bretanya, Alemanya i Italia). Aquest és el cas de Berlusconi,
Maxwell i Murdoch.

2. Empreses que aspiren a esdevenir una mena de "cap de fila regional”,
basant-se també en la difusié, aliant-se amb els primers, si és necessari. Al

seu favor juguen factors com ara: coneixement de la realitat social i politica
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local, experiencia adquirida (que els permet estar preparats pels canvis que
ara succeeixen). Tal és el cas de la CLT al Benelux, d'Esselte a
Escandinavia o de PRISA a Espanya.

3. Empreses que s'acosten al mercat internacional per explotar alguna compe-
téncia especifica, com ara Canal Plus i la seva experiéncia en la televisié
de pagament, o les empreses britaniques de produccié de programes
(Thames, Granada...).

4. Empreses '"nou-vingudes" interessades més pels serveis que pels
programes en si. Valguin com exemple les companyies franceses d'aiglies
(Lyonnaise des Eaux, Générale des Eaux) o les britaniques i franceses de

telecomunicacions (France Telecom, British Telecom).

Quant als (suposats) grups multimédia, a Europa es formen generalment
a partir d'un ofici i, un cop constituit el grup, privilegiant alguns oficis. Respecte
al primer punt, la major part dels que es consideren grups multimédia s'han
format a partir de ['ofici de I'escrit (ja sigui edicié continua o discontinua:
premsa, revistes, llibres...) i s'han diversificat cap a I'audio-visual: radio i, amb
meés ambicio, televisié (ambdds, difusio continua). EI domini de la difusio
continua (principalment televisio) és també el domini de noves tecnologies
relacionades que permetin ampliar mercat (cable, satel.lit...), si bé les enormes
inversions exigides per endagar qualsevol projecte televisiu han permes i
necessitat I'entrada del capital financer dins del sector de la comunicacié, que
fins llavors els havia resultat poc atractiu. El sector financer ha vist en aquest
moén de la comunicacié i la cultura un sector en expansio creixent, un sector
gue és la base del desenvolupament de la inversié publicitaria i un sector
que permet estratégies ofensives que van més enlla de les fronteres
nacionals (ZALLO 1992, 82-84). A Estats Units fa ja molt de temps que

compten amb especialistes financers que es dediquen a estudiar quines
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empreses comunicatives estan mal gestionades o tenen pérdues, buscant-ne
la causa, establint-ne linies generals de gestid, administracié o programacio
per tal d'intentar reflotar-les, buscant compradors potencials, preparant alian-
ces, etc... Per exemple, amb I'ajut d'especialistes, es pot arribar a canviar

totalment la programacié d'una emissora de radio.

En la linia d'estudi dels grups multimeédia, Lhoest (1986, 37) afirmava
que la internacionalitzacié dels mercats europeus era en fase preparatoria (cal
tenir present el moment en qué ho digué, 1986. Més avancat ja actuaiment).
Les empreses multimedia, gracies a multiples derivacions, posen les bases per
a la formacié de noves formes de cooperacid transeuropea: s'associen a
d'altres multinacionals per tal de crear els fonaments més amplis per a les
estratégies d'alt risc, mentre es recolzen sobre els seus partenaires nacionals i
locals. Aixi, les iniciatives d'aquests grups s'ubiquen en tres nivells com-
plementaris:

1. Aliances dels capitals. Necessaries per a tirar endavant qualsevol projecte
televisiu, que cap empresa per si sola no pot dur a terme,

2. explotacié comuna de xarxes,

3. adquisicié i produccid de programes, condicid indispensable per a poder
"alimentar" aquestes xarxes i limitar o rebaixar la dependéncia d'Estats

Units.

Aquestes serien les seves tendencies, els seus objectius:

1. Ocupar el terreny, anticipar evolucions futures i barrar l'accés a la
competéncia;

2. assolir sinergies de capitals i de savoir-faire;

3. integrar les fileres des de darrera i davant, de la produccio a la distribucio i

difusio. Aquesta estratégia pot integrar a la vegada la fabricacié de téc-
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niques i de programes, la posada en escena de xarxes i la seva explotacid,
la col.lecta de fons i la gesti6 bancaria per entitats financeres espe-
cialitzades (LHOEST 1986, 28).
En resum, |'autor distingeix, de forma general, dues grans tendéncies
entre els grups multimedia:.
o Inversio prioritaria dins I'audio-visual i diversificacié marginal cap a l'escrit.
Principals representants: la CLT i Berlusconi (a través de Fininvest),
e inversié prioritaria dins I'escrit i redesplegament progressiu cap al so i la
imatge. Tendéncia majoritaria, els editors de premsa i llibres s'encaminen

lentament cap a I'audio-visual, pel cinema, la produccio i la distribucid.

"Esdevinguts difusors de programes, els Bertelsmann, Maxwell i Murdoch
encarnen les orientacions latents de tots els 'grans' de la corporacié que
intenten des d'ara aprofitar-se ampliament dels nous mitjans": Springer a
Alemanya, E/ Pais (sic) a Espanya, Hersant | Hachette a Franca... Cal afegir un
altre exemple, el del grup francés Havas, "... administrador publicitari que
opera transversalment en el conjunt dels mitjans -premsa, cinema, radio-
televisio, telematica- en diversos paisos d'Europa"” (LHOEST 1986, 106-

109).

Amb moltes coincidéncies amb les tipologies anteriors i recordant que
totes en conjunt sdn un element orientatiu i no pas definitiu, apunta G. Richeri
(1990, 99-100) els seglients grups, amb origens, histories i contextos diferents,
perd amb alguns punts de convergencia:

e Grup d'empreses que han desenvolupat un accidé global basada en la
difusié televisiva. Objectiu: aconseguir les inversions publicitaries, a tra-
vés de la difusié de programes adregats a una audiéncia massiva. Evi-

dentment, els paisos més interessats son els que concentren la major part
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de poblacid europea (ltalia, Franga, Gran Bretanya, Alemanya).
Representants: Berlusconi, Maxwell i Murdoch.

Grup d'empreses amb un rol fonamentaiment nacional o regional, que es
fusionen amb empreses del grup anterior. La seva for¢a radica en el
coneixement del seu mercat i I'experiencia adquirida durant molt de temps.
Representants: CLT (Luxemburg), Beta Taurus i Bertelsmann (Alemanya),
Esselte (Escandinavia) i PRISA (Espanya).

Grup d'empreses que apunten al mercat internacional amb la base de les
capacitats adquirides en algun aspecte concret de l'activitat televisiva. Re-
presentants: Canal Plus (televisié de pagament), Granada, TVS i Thames
(productores de programes de gran qualitat).

Grup d'empreses consolidades en activitats immobiliaries, obres publiques
i grans infraestructures de subministrament de serveis urbans (aigua, ca-
lefaccio), transports, etc... Representants: Bouygues, Générale des Eaux,

Lyonnaise des Eaux, Chargeures Reunis.

3.1. Els industrials i els banquers

Entre els nou-vinguts al mén de l'audio-visual, J. C. Miguel (1993, 201-

202) distingeix tres grans grups:

Els que procedeixen de sectors aliens a la comunicacio i la cultura, que
disposen de suficient poder financer i busquen invertir en sectors
dinamics, amb perspectives de fort creixement. Alguns poden també
aprofitar I'explotacié de sinergies (cas de les companyies franceses
d'aigua, Lyonnaise des Eaux, Générale des Eaux, o de la construccio,
Bouygues, amb el cable).

Els que procedeixen del mateix sector perd de diferents branques. Foren

aquests els grups multimédia, com Bertelsmann o Matra-Hachette.
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o Els procedents del sector de |la Banca i el mon financer. Han passat de
concedir préstecs i crear serveis assessors (per absorcions, fusions, alian-

ces) a invertir ells mateixos en el sector comunicacié i cultura.

Els nou-vinguts procedents d'altres sectors industrials formen un grup
gue ha entrat amb especial for¢ga a Franga i la seva irrupcid en aquest sector
(irrupcio rapida i amplia) no és del tot casual. En el cas franceés els inversors
han mostrat interes pel sector a partir del moment en qué el rﬁercat de la
televisid es va obrir al mon de la gestid privada (DECKER 1994, 64) (Espanya
va anar preparant-se per la televisié comengant per la radio, unica possibilitat
en aquells moments). Amb la década dels '80 es reunien també els requisits
perqué aquesta apertura fos efectiva: demanda social pels nous mitjans,
capacitat técnica per a multiplicar les cadenes, potencial econdomic, consecutiu
a l'apertura del mercat publicitari i a la multiplicacié de les formes possibles de
difusio (Op. cit. P. 64). A més a més d'aquestes condicions, aparegueren les
veus que reclamaven l'apertura: professionals de la publicitat reclamant la
creacid de noves cadenes i lamentant el sub-desenvolupament publicitari
francés en matéria televisiva; els grups de comunicacio que ja eren actius en
radio i premsa i ambicionaven la televisio; els bancs; els grups industrials que
cercaven la diversificacid. Alguns d'ells havien comencat una timida incursié
en l'audio-visual tot esperant el moment en qué arribessin les auténtiques
possibilitats (quasi sempre traduides en la TV). Tots eren convenguts de
I'enorme potencial econdmic de l'audio-visual. Es aquest un motiu important
pel qual la major part dels industrials veuen en la comunicacio i la cultura una
forma profitosa de diversificacid. Perd hi ha d'altres motius, aquest interés pel
sector: "Reflecteix clarament el propi creixement dels mitjans, és a dir, la
transicio de l'amateurisme idealista a una industria plenament desen-

volupada i en conseqliéncia economicament atractiva. També reflecteix
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una consciéncia de creixement de la importancia politica dels mitjans de
comunicacid” (Asle Rolland, citat a SANCHEZ-TABERNERO:; DENTON:
LOCHON et al. 1993, 116).

Cada un d'aquests nous actors provinents d'altres sectors industrials
poden tenir els seus motius per invertir en comunicacid, perd es caracteritzen
per tres punts concrets (a Franca i d'altres paisos). sén industrials, sén
nacionals (la llei limita la participacid de capital estranger als mitjans) i no és
desconeguda la seva relacié i proximitat amb el govern. Podriem afegir-hi un
quart element. les inversions necessaries en comunicacié (mitjans,
tecnologia...) son tan elevades que, tot i ser una entrada lliure, només hi
accedeixen els grups industrials que ja en el seu sector son entre els primers.

Si partim de l'ofici de base, les companyies d'aigies (Compagnie
Générale des Eaux, La Lyonnaise des Eaux...) saben ja el que és haver de
respondre a les necessitats dels col.lectius locals, construir, distribuir i gestio-
nar xarxes (serveis d'infraestructura). D'igual forma les empreses constructores
i/lo immobiliaries (Bouygues) aixi com les caixes d'estalvis (Caisse des Dépbts
et Consignations) tenen el mateix denominador comu: relacions amb les
col.lectivitats locals i una important capacitat financera. Aquests nous actors
irrompen en el cable i la televisid. "El cable apareix com un servei
complementari d'aquells que nosaltres ja oferim als col.lectius locals gra-
cies als nostres oficis tradicionals. Es correspon a una nova necessitat
dels nostres clients per la qual tenim ja predisposicié técnica" (Guy de
Panafieu, director general adjunt de la Lyonnaise des Eaux. DECKER 1994,
68: nota 16). Perd no tots els observadors veuen clar que existeixin sinergies
auténtiques entre ['ofici de base dels industrials i el seu interés per la televisio.
Sigui aixd veritat o no, el cert és que ja no sén només els industrials els que

s'apropen al sector, sind que en alguns casos, sén les empreses de la comuni-
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cacid i la cultura les que els cerquen, donada la seva capacitat financera i
gestora.

D'altres industrials (Alcatel, Matra...) opten per la premsa escrita, si bé
prefereixen la premsa magazine i no pas la diaria ja que aquesta "...exigeix
inversions fortes i la rendibilitat és incerta i sempre limitada. A més,
I'accionista corre el risc que se li atribueixi una voluntat de poder sobre la
linia editorial" (COSTE-CERDAN; SCHMUTZ 1994, 54).

Distingeix F. Pinto Balsemao (1994, 98) dos tipus de nous inversors dins
el sector comunicatiu europeu:

1. Eis qui detenten una part minoritaria dins les empreses mediatiques sense
voluntat estratégica de desenvolupar elles mateixes una branca mediatica que
pugués representar una part important de les seves activitats.

2. Els qui desenvolupen un interés real pel sector comunicatiu, en tant que part
important de la seva estratégia de diversificacié. Aqui caldria distingir també
entre les empreses ['activitat d'origen de les quals és allunyada del moén dels
mitjans (constructores, per exemple) i aguelles que desenvolupen una activitat
propera als mitjans (com per exemple, la industria de telecomunicacions o la

de material electronic).

Qué ha suposat l'entrada d'aguests nous actors: disposar de capital
suficient per afrontar inversions molt dures, com les derivades de la televisio,
el cable, el satél.lit o per dur a terme un creixement que, per si soles, moltes
industries culturals no podrien assolir. L'entrada a la televisid o el cable molts
cops és el primer pas per al domini de la filera audio-visual. També ha suposat
la modernitzacid de les formes de gestid (la cultura del management) i la
possibilitat de modernitzar instal.lacions, equips, materials, etc.

A més a més, els grups industrials i financers gaudeixen d'un cert

avantatge, un cop penetren al sector de la comunicacio: "La possibilitat de
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superar periodes de crisi en el negoci de la comunicacié -per exemple,
com a conseqliéncia de recessions publicitaries- amb els beneficis
generats per les seves altres companyies alienes a aquest sector"

(SANCHEZ-TABERNERO; DENTON LOCHON ef al. 1993, 119).

3.2. La nocio6 de grup

L'estudi i observacié del creixent fenomen de la concentracié ha obligat
a posar en escena un nou personatge: el grup. El terme grup no respon a una
realitat juridica (cosa que si és |I'empresa) pero si a la realitat observable en
tots els sectors industrials. EI mot grup, més que no pas el d'empresa, permet
fer-se una imatge mental que s'apropa més a la idea de concentracio,
gegantisme i complexitat que marquen les industries culturals de finals de
segle. L'analisi de les industries de la cultura i la comunicacio esta demostrant
que cada cop més s'ha de basar en els grups i en el fet que les
generalitzacions acostumen a ser forca vagues i tan sols orientatives, donat
que cada grup demana un estudi propi de la seva formacid, funcionament,
estratégies i objectius.

Definir qué és un grup és el problema. Partim de la base que grup
implica més duna unitat, en aquest cas, més d'una empresa. Podria

considerar-se el grup com "..una situacié de diversos empresaris,
generalment societats juridicament independents, que per estar sotmeses
a una direcci6 unica de contingut general -basada sobre la participacio, el
contracte o les relacions personals- constitueixen una unitat economica"
(DUQUE, citat a TALLON 1992, 113). També podem parlar d'una "...reunié de
competéncies, concepte que és més ampli que el de capacitat de

produccio de béns i serveis i que inclou el finangament d'una operacio, el

servei postvenda, etc." (MIGUEL 1993, 156).
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Les constants d'un grup son:

e que esta format per un conjunt d'empreses independents, perd que cons-
titueixen una unitat econdmica

e que n'hi ha una que sol actuar com a nodrissa, capgalera representativa del
grup

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

e que es pot constituir com a un sol actor, tot i que podra ser-ho en funcié
dels actors (empreses) que el formen

e que, generalment, I'empresa nodrissa és també la que dbéna el segell
caracteristic al grup. Sovint aquest segell no és altre que el del seu ofici
d'origen (tal podria ser el cas dels grups Bertelsmann o PRISA "marcats"
per |'edicid)

o que la seva tendencia és créixer per assolir la talla critica, aplicar
economies d'escala o d'abast, reduir costos...

o que, de vegades, resulta problematic definir quins sén els seus limits, on
comenga i acaba un grup

o que, igualment, resulta problematic definir a partir de quin punt (el minim)
podem comengar a parlar de grup i, també, quan podem dir que una
empresa pertany a un grup. Pensem que una empresa pot ser capgalera
d'un grup pero formar part d'un altre, més gran, potser més internacional (i
aixi podriem distingir també entre Grups i Macrogrups). Aqui radica Ia
dificultat i invalidesa de les generalitzacions

e qgue poden ser liders internacionals i/o0 nacionals i/o locals.

La mundialitzacié dels mercats i, en consequéncia, de les estratégies,
les cada cop més constants i cares innovacions tecnologiques, la recerca de

sinergies i de la talla critica, aixi com les fortes inversions exigides per |a filera
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audio-visual, sén alguns dels factors principals que han conduit les empreses
a aliar-se, més com una necessitat que no pas com una oportunitat. "Les
aliances existeixen quan empreses de distinta propietat realitzen acords
per tal de millorar la seva situacié al mercat" (LANGE; VAN LOON 1991,
63). Son les aliances una forma nova de competéncia plantejada en termes de
talla i una forma, aixi mateix, d'estrategia basada en la forca de la unié
empresarial, a nivell contractual (per exemple, els cartels), financera (per
exemple, el holding) o personal (consellers comuns). En qualsevol de les
possibles formes d'aliances, cada empresa manté la seva autonomia juridica,
per tant, no estem parlant de fusid o absorcio, si bé poden compaginar-se les
diferents estratégies en funcié de les necessitats del grup. En cas de fusi¢ o
absorcio, algunes de les empreses perden la seva autonomia juridica. En
I'absorcid, I'empresa absorbent juga un paper hegemodnic, mentre que en la
fusid hi ha un cert acord entre les parts, en crear un sol organisme a partir de

dos o0 més que ja existien préviament.

El Quadre 8 reflecteix el volum de negoci de les companyies europees
de mitjans. En ells es pot apreciar també quina part dels seus negocis s'obté
del sector comunicacio. Observarem que ser multimédia no és condicié que
garanteixi ocupar els primer llocs del ranking. D'entre aquestes 50 primeres
empreses, només dues espanyoles, el Grupo Zeta a la posicié 36 i PRISA, a la
44. Poden ser els primers grups d'Espanya, pero encara estan bastant per sota
de la resta d'Europa. El total d'empreses aconsegui, en els anys fiscals '91-'92,
85.965, 79 milions de dodlars, dels quals 58.935, 49 procedien dels ingressos

en mitjans.
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Quadre 8. Volum de negoci de les companyies europees de mitjans

EMPRESA INGRESSOS EN INGRESSOS %SOBRE 1. | ANY FISCAL
MITJANS TOTALS TOTALS

1. Bertelsmann 6.836,75 9.610,84 71,13% 1991-92
2. Fininvest 6.406,00 14.102,00 45,42% 1991
3. Havas 3.498,76 4,696,383 74,49% 1991
4. Hachette 3.32099 5.390,11 61,61% 1991
5. Reed Elsevier 2.435,63 2.87654 84,67% 1891-92
6. Axel Springer 201325 2.217,65 90,78% 1991
7. RCS Editori 1.958,0 2.061,95 95% 1991
8. Pearson 1.796,30 2.82257 63,64% 1991
9. Heinrich Bauer 1.602,71 1.710,54 93,69% 1901
10.CLT 1.463,19 1.463,19 100% 1991
11. VNU 1.316,58 1.462,48 90% 1991
12. News Int. 1.180,25 1.227,81 96,12% 1992
13. Canal Plus 1.14817 1.240,34 02 56% 1991
14. Wolters Kluwer 1.14599 1.273.26 D% 1991
15. RTL Deuttschiand 1.14458 114458 100% 1992
16. Daily Mail & 1.132,45 1.170,72 96,73% 1992
General Trust

17. United Newsp. 1.118,17 1.433,16 78,02% 1991
18. Elsevier (*) 1.092,51 1.21390 0% 1991
19. TF-1 1.091,81 1.158,63 94,23% 1991
20. Carlton Comm. 961,73 1.120,46 85,83% 1992
21. Bonnier Group 950,74 1.131,90 . 83,99% 1991
22. Holtzbrink Group 840,36 988,55 85% 1991
23. Mirror Group 811,11 811,11 100% 1991
24. Lonrho 758,38 5.287,48 14,34% 1901
25. Burda 757,83 75783 100% 1991
26. Maxwell Com. 703,70 1.758,38 40% 1991
27. Smurfit ireland 692,43 197615 35,03% 1991
28. Thames TV 667,90 667,90 100% 1991

(*) Abans de la seva fusié amb Reed
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(continuacié Quadre 8)

EMPRESA INGRESSOS EN INGRESSOS % SOBRE . | ANY FISCAL
MITJANS TOTALS TOTALS

20. SAT-1 614,46 614,46 100% 1992
30. Egmont Group 574,87 | 701,87 81,90% 1991
31. Suddeutscher 548,13 548,13 100% 1991
32. Sebaldus Druck 542,17 54217 100% 1991
33. Central Ind. TV 540,83 540,83 100% 1991
34, Sanoma Corp. 53898 673,73 80% 1901
35. Marieberg Group 531,40 1.264,63 42.02% 121
36. Grupo Zeta 479,59 504,83 95% 1991
37. Ringier AG 466,18 522,87 89,15% 1991
38. LWT 459,37 459,37 100% 1991
39. Granada TV 455,03 2.363,32 19,25% 1992
40. Channel 4 450,00 450,09 100% 1991
41. Ed. Mondiales 425,38 425,38 100% 1991
42. EMAP 423,10 475,13 89,04% 1991-92
43. De Telegraaf G. 42251 422 51 100% 1291
44. Grupo PRISA 404,04 448,93 0% 1991
45. Daily Telegraph 386,42 386,42 100% 1991
46. Schibsted G. 376,08 395,83 95,01% 1991
47. Yorkshire TV 370,55 370,55 100% 1992
48. BBC Enterprises 370,37 370,37 100% 1991-92
49. Verlagsgesells- 356,99 356,99 100% 1991
chaft Madsack
50. Aller Group 351,78 351,78 100% 1991
TOTAL 58.935,49 85.965,79 68,556%

FONT: Elaboracié propia a partir de NOTICIAS DE LA COMUNICACION, nim. 94, Maig de 1993.

3.3. Laradio i els grans grups de comunicacio

Ha quedat ja prou palés que el domini és en mans de la filera audio-
visual (Quadre 9). Una filera integrada només per la televisid, el cinema i el
video. Es cert que a Espanya la radio té el seu pes especific i ha jugat un

paper capdal en moments politics adversos. Perd si, a Espanya, els grups
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iniciaren la seva formacié o expansi6 a partir d'ella és simplement perquég, de
moment, l'entrada a l'audio-visual no es podia fer per cap altra via. Les
televisions privades encara tardarien una década a arribar. Realment, la radio
no resulta un mitja éxcessivament atractiu per als grups (Quadre 10). Perque,
en linies generals ('estudi del cas espanyol queda per més endavant), la radio,
en base a la poténcia d'emissio que |i correspon (les emissions transfronteres
estan reservades pels Estats) és un mitja local, o sigui, l'antitesi del
plantejament globalista-planetari d'un gran grup de comunicacio. Lligat amb el
localisme, la radio és, a més a més, un mitja molt descentralitzat (pensem
sind en el cas espanyol, ple d'emissores que tenen tota mena de cobertures:
autonomiques, municipals, estatals), continuant aixi amb l'antitesi del que un
grup desitja. La radio és, sense cap mena de dubte, un mitja que necessita de
menys inversions inicials que la televisid, perd, per la mateixa rad, no ofereix
perspectives massa atractives quant a consecucid de beneficis. El mateix
localisme determina els seus continguts, que resulten més dificils
d'internacionalitzar. La internacionalitzacié de la radio entra per la via indirecta
de les ageéncies d'informacio, els continguts publicitaris i els discos. Pensem
gue molta de la programacio d'una emissora de radio fa referéncia a actes,
esdeveniments i serveis (transit, temps, horaris de trens i avions, etc...) pura-
ment locals, que no poden ser "exportats" a d'altres emissores, que serveixen
una comunitat amb interessos i realitats diferents.

En aquest estudi ens basarem en aquells grups que han estat
reconeguts per la premsa especialitzada i pels estudiosos i analistes. No
obstant aixo, tots els grups sén importants per quant sén I'horitzé Gltim, el nou
competidor de la radio, objecte final del nostre estudi. L'aparicié de grups i ia
seva forgca marquen noves regles de la competéncia, que s'estableix en una
altra talla, fan perillar les empreses radiofoniques independents i les obliguen

a afrontar reptes que fins llavors no s'havien plantejat: renovacié tecnologica,
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possibles sinergies amb d'altres mitjans, canvis en la gestio... Tot adquireix

una nova dimensio i la radio espanyola no se n'ha pogut sustreure.

Tot el que hem incldos en aquests tres primers capitols és el punt de
referencia per entendre moltes de les coses que li han succeit a la radio
espanyola en els darrers anys. L'estudi de la radio (o de qualsevol altre mitja o
industria d'aquest sector) ja no es pot analitzar prenent com epicentre absolut
el propi mitja o industria. La formacio de grups i el domini de la filera audio-
visual, aixi com la concentracid, internacionalitzacié o diversificacio,
comformen el marc de referéncia per a l'estudi de la seva estructura,
funcionament i perspectives de futur. "En I'etapa actual, el tradicional
sistema conformat pels mass-media no és I'inic marc de competéncia per
a la radio. Avui, els diferents suports emprats per a la comunicacio
formen un ecosistema en el qual tots sén condicionadors i condicionats
dels altres. Un ecosistema farcit de sinergies que cal prendre en

consideracio per garantir-se un espai" (PRADO 1993, 158).
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Quadre 9. Trets basics de la filera audio-visual

- Domini de la televisio. Preferéncia, a curt termini, per a f'actitivitat difusora

- Relaci6 amb indUstries potents i amb bones perspectives: telecomunicacions i electronica

- Necessitat d'un gran volum d'inversié > potencia la formacié de grans grups =» potencia I'entrada de nous
actors (banquers, financers, industrials d'altres sectors) .

- Relacié amb Jes innovacions tecnoldgiques = possibilitat de millora | ampliacié de les produccions, de fer més i
millors productes (millora técnica) i, en conseqiléncia, de reduir els costos d'elaboracio de! producte

- Refacié amb les telecomunicacions = possibilitat de difusié a audiéncies cada cop més amplies, internacionals =
major interés per als anunciants i publicitaris

- La potenciacié de formacid de grans grups i la possibilitat de difusié a audiéncies més vastes condueix a

fa INTERNACIONALITZACIO: defs grups, de les estratégies, de Ja produccid, de fes xarxes de difusis, de

les inversions, en base a a dos grans eixos: xarxes de difusio i continguts

- El principal problema sén els continguts, com i de qué s'ompliran les xarxes de difusié. "L'eix es desplaga a
les xarxes pero, altre cop, 1a gran assignatura pendent és qué circulara per elles: la produccio, tant

pel public com per empreses i institucions” (ZALLO 1994, 27)

- Es una filera que permet 'assoliment de sinergies (financeres, comercials i publicitaries, entre d'altres) i procura
cada cop més el control conjunt del hardware i el software

- Necessitat de comptar amb un marc regulador, nacional i supra-nacional, propici als seus interessos

- Problemes: perill d'excessiva concentracié, perill de manca de pluralisme i transparéncia en la propietat, haver
de determinar qui decideix i controla els continguts, manca d'una forta indtstria europea de produccié, problemes
en ['establiment d'un mercat Unic de la comunicacié a Europa, una excessiva forga gue es tradueix en fusions i ab-

sorcions i condueix a la desaparicié de moltes empreses, de talla i forga inferiors

FONT: Elaboracic propia a partir de la bibliografia consultada
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Quadre 10. Importancia del mitja radio als principals grups europeus de comunicacio

GRUP EDICIO | IMPREM. | PREMSA | RADIO TV PUBLIC. | CINEMA | DISTRIB.
Matra-Hachette (F) i ok o *e - *x - -
Bertelsmann (A) ek o x *x * rk
Havas (F) ** ** * - .

Fininvest (1) ** *xx ok -

Maxwell C.C. (GB) il e el * "

Pearson (GB) i #a o . .
H. Bauer Verlag (A) * b

Granada (GB) * e

Axel Springer (A) i *x *hx » ** .
Hersant (F) *t . * *x "

Rizzoli (1) ** e .
Mondadori (1) *rx e ok .
CLT (L * -

News Corp. (GB) * * *k o .

FONT: Elaboracié a partir de MIGUEL 1993, 277
A- Alemanya / I- italia / F- Franga / GB- Gran Bretanya / L- Luxemburg

*** Preséncia important /** Preséncia mitjana / * Preséncia mitjana o débil / En blanc, abséncia o preséncia quasi nul.la
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PART Il : EVOLUCIO DE L'EMPRESA ESPANYOLA DE RADIO

4. LA RADIO COM EMPRESA INFORMATIVA
4.1. El concepte d'empresa

En afrontar la definicié de la radio com empresa informativa, cal partir de
la necessitat de definir el terme empresa i el qualificatiu informativa, ja que,
especialment, "informacié" és paraula polisémica, fruit de controversia, en
enfrontar el concepte, comparar-lo o assimilar-lo al de "comunicacié". També
caldra tenir present en tot moment que la radio, com la televisio, €s una acti-
vitat fortament regulada per I'Estat (parlem del cas europeu en especial) i que
aquest control, aquesta regulacié constant determinen, segons el periode
politic, el possible desenvolupament que podra tenir com empresa.

Gorostiaga (1980, 55) parla d'empresa com d'un "...conjunt organitzat
de treball, técniques i mitjans econdomic i d'altre tipus per a I'exercici per-
manent i professional d'una activitat econdomica de producci6 o distribu-
ci6é de béns o serveis". El| Diccionario de Economia de R. Tamames (1991)
defineix I'empresa com una "...entitat formada amb un capital i que, a banda
del propi treball del seu promotor, pot contractar un cert nombre de
treballadors. El seu proposit lucratiu es tradueix en activitats industrials i
mercantils o en la prestacio de serveis". J Tallon (1992, 24) apunta ja que
pot haver-hi divergencies a I'hora de definir 'empresa, divergéncies que sén
propies dels estudis interdisciplinaris. El pas del temps i les noves formes
adoptades per I'empresa també en poden fer variar el contingut semantic. Aixi,
durant molt de temps es va confondre I'empresari amb el capitalista, quan
ambdés no tenen perqué coincidir. La definicié que proposa Tallén (1992, 25),
definicid universal que ha d'estar per sobre de les diferents disciplines que
['estudiin, és: "Unitat econdmica de produccid, organitzada sota els princi-

pis d'autonomia i lucre, que empra harmonicament els factors de produc-
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cié per a la fabricacié o intercanvi de béns economics amb desti a un
mercat”. O, en la mateixa linia i seguint la definicio de Nieto e Iglesias (1993,
8): "Conjunt organitzat d'activitats personals, mitjans econdmics i mate-
rials i relacions comercials, amb el proposit d'obtenir beneficis, per a la
consecucié d'una idea de produccid de béns o prestacié de serveis amb
desti al mercat”.

La primera gran divisio del tipus d'empreses es basa en la seva
titularitat: empresa publica, empresa privada o sistema mixt. En el primer
cas, les administracions publiques poden formar empreses i, en consequéncia,
el capital pertany a un poder public que pren la forma d'empresari social.
L'empresa privada disposa d'un capital que no pertany a cap organisme public
i pot adoptar la forma d'empresari individual o social (en les seves diferents
formes: societat comanditaria, andnima, de responsabilitat limitada, etc...). En
el sistema mixt, conviuen ambdues formules. També podem parlar d'empreses
nacionals o estrangeres, depenent de quin sigui I'origen del capital majoritari.
Una altra classificacié divideix les empreses pel seu volum: grans, mitjanes i
petites empreses.

Les principals caracteristiques de l'empresa son (TAMAMES 1991/
TALLON 1992/ NIETO; IGLESIAS 1993):

e €s una entitat formada amb un capital

« constitueix una unitat autdnoma de produccié, fruit d'un conjunt organitzat
d'activitats personals, mitjans econdmics i materials (capital, credits, béns
mobles i immobles, patents, etc...) i relacions comercials (relacions adreca-
des als destinataris potencials o efectius del producte, per tal d'aconseguir
la venda del producte o la contractacié dels serveis)

e a banda de la feina del propi empresari, aquest pot contractar treball

d'altres
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o el treball de les persones, ja sigui fisic o intel.lectual, és organitzat i
jerarquitzat, aixi com diferenciades les relacions contractuals que I'empresa
estableix amb elles

o la produccio esta destinada al mercat i a I'autoconsum

e amb la seva activitat, I'empresa pretén obtenir un benefici, un guany
economic

« les empreses han de tenir present que son sotmeses a riscos i a la constant

necessitat d'innovar i que el seu entorn de desenvolupament pot canviar.

4.2. L'empresa informativa

4.2.1. Comunicacid / Informacio

En abordar qué és I'empresa informativa, cal tenir present que: a) com ja
apuntavem, €s necessari aclarir el terme "informacid" i b) el seu nom és
mediatitzat pels seus origens que no soén sind els de I'empresa de premsa
escrita, rad també per la qual s'empren sovint com a sindnims empresa
informativa i empresa periodistica, ja que durant molt de temps, I'Unic mitja
que informava, donava compte de la realitat i I'actualitat era la premsa escrita i,
els que hi treballaven eren els periodistes. D'aqui 'assimilacié de I'empresa
amb el seu producte o finalitat. El periodisme és una professié que roman a
I'espera d'una definicid clara, perd, equiparar I'empresa amb una professié és
limitar les possibilitats que avui en dia tenen les empreses que es dediquen a
la comunicacié social.

Els termes comunicacio i informacié sén encara motiu de discusid, no
nomes entre els estudiosos sind també entre els propis professionals dels mi-
tians. Per alguns, son sinonims (tot és informacid), pero per d'altres, no.

Veiem-ne algunes definicions.
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Informar.

"Posar (algtl) al corrent d'alguna cosa, donar-li'n noticia. / Procurar-se noticies entorn
d'algu o d'alguna cosa" (Gran Enciclorpédia Catalana)

"L'accié i 'efecte de difondre noticies, feis, judicis, opinions i idees, servint-se de
formes d'expressié i llenguatges adequats que es comuniquen individuaiment o
col.lectivament, segons modes informatius i a través de suports o mitjans de
comunicacié social” (NIETO; IGLESIAS 1993, 75). O tamhé "Informacié és accié i efecte
d'informar, és a dir, donar noticia sobre alguna cosa. Per ser acci6 és treball, amb un
contingut inicialment intel.lectual i immaterial, que posteriorment es materialitzara en un
mitjia o suport de comunicacié col.lectiva. L'accid de treballar en la informacié ha de
conduir al perfeccionament de I'informador; I'efecte, o producte informatiu, haura de ser
manifestacié d'aquell perfeccionament” (Op. cit. P. 10)

"(1) Element de coneixement susceptible de ser representat sota una forma adaptada a
una comunicacid, un enregistrament o un tractament. (2) Contingut de tota comuni-
cacioé, sigui quina sigui la forma, del contingut dels mitjans perd essencialment
'actualitat” (LETEINTURIER 1990)

"Accio i efecte tant d'informar com d'informar-se, tendent a reduir o anul.lar la incertesa.
Comunicacid o adquisicié de coneixements que permeten ampliar o precisar els que es
posseeixen sobre una matéria determinada i, molt concretament, sobre els fets que es
produeixen cada dia al mén respecte a totes les activitats humanes. Noticia en relacio
amb alguna cosa que succeeix i que té especial interés per al public, comunicada de {a
forma més immediata i a partir del coneixement i assimilacio de la qual és quan sorgeix

la comunicacié” (DE LA MOTA 1988b)

Diferents llibres i manuals parlen de l'informatiu com d'un génere (ja
sigui de premsa escrita o de programes de radio i televisid), per tant, un dels
possibles productes d'un mitja, perd no I'tnic. El cert és que, malgrat que hom

pugui considerar que informacid és tot (noticies, reportatges, entrevistes,
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publicitat, els indicatius d'una emissora, els continguts de magazines, concur-
sos, etc...), tendeix a assimilar-se més a la idea d'actualitat, presentada de di-
verses formes (noticia, reportatge, entrevista...) i també, per defecte, se l'as-

socia a la professid periodistica.

Comunicacié

Fer participar d'allé que hom posseeix, fer-ho comu; entrar en relacié d'idees, interessos, etc.
amb algy; (telecomunicacions) transmetre informacié d'un punt a un altre mitjangant un enllag
telefonic, telegrafic, radioeléctric, etc.; o transmetre significats culturals a un gran pablic, "feta
a través dels anomenats mitjans de comunicacié de massa ( o mitjans d'informacio)
dels quals son formes tipiques la premsa, la radio, la televisid i la cinematografia. (...
En funcio, doncs, de la seva finalitat i del contingut de la comunicacié de massa, pot
ésser considerada com a informacid, propaganda, publicitat o relacions publiques"
(Gran Enciclopédia Catalana)

"Procés de posada en relacié d'un individu o d'un grup amb un altre. Aquesta posada
en relacio s'efectua a l'interior d'una estructura invariable en el seu principi (emissor-ca-
nal/informacié/receptor i efecte de retorn). La comunicacioé és doncs el procés pel qual
una informacio, sigui quina sigui la seva naturalesa, és transmesa d'un emissor a un
receptor, per un suport, mediatic o no” (LETEINTURIER 1990)

"Ciéncia que estudia la transmissié d'un missatge directament o indirectament d'un
emissor a un receptor i d'aquest a aquell, a través de mitjans personals o massius,
humans o mecanics, mitjan¢ant un sistema de signes convinguts" (DE LA MOTA 1988a)

"Conjunt de processos d'intercanvi de missatges entre els individus i els grups socials
(primer grau: cara-a-cara, intercanvis interactius, com ara la conversa - segon grau: flux
provinent de ['emissor del missatge, feble capacitat de resposta del receptor, com ara el
discurs - tercer grau: comunicacié mediatitzada, cap contacte directe entre I'emissor i el
receptor, com ara premsa, radio, televisié...). La comunicaci6 telematica és un génere

nou interactiu que posa en contacte un usuari que interroga, a distancia, una base o un
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banc de dades que conserva en la seva memoria els elements de la resposta que
reenvia a l'interrogador sobre la pantalla catodica d'un terminal™ (ALBERT 1994, 13)
"La transferéncia d’informacié d'acord amb convencions adoptades" (Punt 1 de I'Annex

de la LLEI D'ORDENACIO DE LES TELECOMUNICACIONS, 1987).

Hi ha desenes més de definicions, pero la idea de partida que prendrem
en aquest estudi és que la informacio fa referencia al cohtingut mentre que la
comunicacié se centra en l'acte, el procés i que, en aquest acte, en aquest pro-
cés, el que es difon, el que s'adreca de I'emissor al receptor podra ser
considerat o no tot com informacié (dependra de la consideracié que tingui
segons l'autor o els propis professionals). També hi ha graus distints de
comunicacio, tal i com puntualitza P. Albert. La comunicacié a quée nosaltres
fem referéncia és la social (altrament coneguda com comunicacié de masses,
comunicaci6 de massa, comunicacid col.lectiva, comunicacié publica,
comunicacié massiva o comunicacié massmediatica), és a dir, la nﬁediatitzada,
la que difon continguts simbolics per via de mitjans t&cnics, impresos, etc..., la

que s'adreca a un public ampli, dispers.

4.2.2. Una nova proposta d'empresa informativa

Pinillos (1975, 41) afirmava que I'empresa informativa és "...I'explotacié
d'una organitzacio constituida per un grup d'especialistes que es valen de
determinats procediments técnics per difondre un contingut simbolic en-
tre un public vari, heterogeni i dispers, amb evident esperit de lucre".
Pinillos té present l'especificitat del producte (contingut simbodlic) i del public
(varietat, dispersié i heterogeneitat). Tallon (1992, 139) la defineix com el
"..conjunt organitzat d'elements personals, mitjans economics i materials
i relacions comercials, amb la finalitat de difondre i comunicar

informacions i idees en un mercat lliure”. La definicid és molt assemblada a
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la d'empresa en general, només que matisant el producte de I'empresa, que és
el que la caracteritza i distingeix d'altres. Per la seva banda, Nieto i Iglesias
(1993, 80), parlen de I'empresa informativa com "...el conjunt organitzat de
treball redaccional, creatiu i técnic, béns materials i econdomics i relacions
comercials, per a difondre informacions, idees, expressions artistiques o
d'entreteniment, emprant suports o mitjans de comunicacié social”. Se-
guim, doncs, en la mateixa linia, ara més detallada, ja que fa esment del tipus
de treball, producte i suports emprats (necessaris per posar el producte en el
mercat). Tallébn parlava ‘dinformacions i idees” i Nieto i Iglesias,
"d'informacions, idees, expressions artistiques o d'entreteniment”, afegint que
amb aquests quatre aspectes es pretén cobrir tots els possibles continguts del
producte informatiu. Per tant, es distingeixen les informacions, de les idees o
les expressions artistiques o d'entreteniment (diferents generes programatics,
periodistics...) i, malgrat tot, I'empresa rep l'adjectiu d'informativa. En alguns
estudis o articles quasi es donen com a sindnims empresa informativa amb
empresa de premsa escrita i s'aborda la radio, la televisid i d'altres mitjans,
com un apartat diferent. Realment, la de premsa escrita fou la primera, pero ja
no és l'dnica. Certament, les innovacions tecnoldgiques i el propi desenvo-
lupament de les empreses dedicades a la comunicacié determinen no nomeés
la seva definicio sind també la seva classificacio. Per Ultim, radio i televisié sén
empreses molt més regulades que la de premsa escrita. Abans d'afrontar la
definicié de la radio com empresa, sota el principi determinat abans que la
informacié es refereix al contingut (més o menys acotat) mentre que la co-
municacié fa esment del procés, proposem emprar en aquest estudi el terme
empresa de la comunicacio, o empresa comunicativa, entenent que el tipus
de comunicacio és la social. Creiem que el terme empresa de comunicacio, ja
emprat per alguns autors (SANCHEZ-TABERNERO 1993), és més ampli, més

globalitzador. "S'ha d'abandonar la idea de I'empresa periodistica classica
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i comencgar a construir I'empresa de comunicacié. (...) L'empresa de co-

municacié té una vocacié6 més amplia que Il'empresa periodistica.

L'empresari de comunicacié té un caracter vocacional clarament definit-

de vegades, fins i tot, des de varies generacions- que consisteix en la

practica d'un servei a la comunitat, a través de la informacié o, d'una
manera més amplia, a través de la comunicacio™ (Javier Baviano, en

aqguells moments ex-director general de PRISA a VV.AA. 1988, 154).

De |la mateixa manera que Zallo advertia (1988, 13) que "...els termes
"media” i "induastria cultural” no sén equiparables”, donat que hi ha indus-
tries culturals que no poden ser considerades estrictament "mitjans de
comunicacid de masses”, com la industria editorial, la fonografica, els
segments culturals de les industries (edicid de video, dissenys...) o les
industries auxiliars (produccié de video...), una empresa comunicativa pot no
coincidir amb els mass-media. Per tant, la definicié aqui proposada fa esment
de les empreses coincidents amb mitjans de comunicacié sense oblidar la
importancia de les restants. Quedaria aixi definida com: el conjunt organitzat
de treball, béns materials i economics i relacions comercials que, dins del
marc de la comunicacid social (i les funcions propies que li sén ator-
gades), difon, de forma directa, a través dels suports o mitjans adequats,
qualsevol tipus de contingut simbolic, adequat al llenguatge propi de ca-
da mitja o técnica. Com empresa, ha d'explotar-se seguint criteris de
rendibilitat economica.

« Conjunt organitzat de treball, béns materials i econdmics i relacions
comercials. Reprenem les definicions anteriors per constatar que
I'empresa comunicativa es comporta com qualsevol altra empresa, com una
organitzacié de treball (gestid, direccid, contractacio i jerarquitzacié del tre-

ball d'altri), béns materials i econdmics (béns mobles i immobles, credits,
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patents, etc.) i relacions comercials (les destinades a aconseguir que el
public adquireixi el producte o contracti el servei)

dins del marc de la comunicacié social (i les funcions propies que li
sén atorgades). La comunicacid en qué l'emissor difon continguts
simbolics, s'adreca a un public ampli, heterogeni, dispers, per via de técni-
ques i suports especialitzats. Aquestes empreses respondran amb els seus
continguts simbolics a les funcions basiques de la comunicacié social:
formar, informar, entretenir i, podriem afegir-ne una quarta, persuadir
(MERAYO 1992, 14), essent aquestes unes funcions que no tenen perque
donar-se en estat pur, com si es tractés de compartiments tancats. En
I'actualitat, quedaria en discusid I'netereogeneitat del public, ja que els
mitjans de comunicacid social tendeixen a segmentar cada cop més les se-
ves audiencies, la qual cosa les condueix a un major grau d'homogeneitat,
en base a parametres com l'edat, el sexe, el nivell cultural, econdmic, els
habits de compra, gustos, etc...

per a difondre, prenent la difusid en el sentit de fer conéixer de forma
amplia i extensa a moltes persones simultaniament

de forma directa ja que hi ha empreses que sén "...titulars del producte i
de la seva difusio, que mantenen una relacié directa amb els destina-
taris i amb els anunciants" (NIETO; IGLESIAS 1993, 85), com és el cas
de la radio, la televisid, la premsa escrita.... (que difonen de forma directa).
Per contra, algunes empreses no tenen aquesta titularitat ni relacié, perd
subministren continguts que després difondran les empreses del primer
grup. Es una activitat d'ajut i son tant importants com les primeres, només
que complementaries. Parlariem aqui de les empreses publicitaries
(agencies, centrals de compra...); de les empreses de subministrament de

noticies, reportatges, fotos; de productores d'anuncis, de programes de tota
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mena; empreses papereres, fotomecanica, fotocomposicid...! Nieto i
Iglesias (1993, 86) les consideren empreses informatives auxiliars.
Igualment consideren empreses auxiliars (i reprenent a Zallo quan classi-
ficava les industries culturals i comunicatives), les empreses que submi-
nistren suports materials, equips técnics o xarxes de comunicacio, ja que no
son productores de continguts simbolics, si bé aquestes empreses son
necessaries per tal que el producte arribi al consumidor. "Dit d'una altra
manera, a pesar del decisiu paper instrumental en la mediacio cultural
de I'electronica de consum, les telecomunicacions de radiodifusié i les
empreses d'instruments i materials culturals tals com fotografia, ins-
truments musicals..., queden fora del concepte d'industries culturals.
Aquestes, per definicid, son industries de continguts culturals. La
légica d'aquelles es deriva fonamentalment dels sectors en els quals
s'ubiquen (sector electrénic, telecomunicacions i d'altres)" (ZALLO
1992, 19. Nota 2)

a través dels suports 0o mitjans adequats. Cada empresa comunicativa
ofereix les seves mercaderies, prévia aplicacio de les técniques productives
adequades a cada producte o servei. Caldra tenir present que en alguns
casos (radio, televisid, video, disc...) perque el producte o servei arribi
realment al public sera necessaria la presencia mediadora d'una maquina
qualsevol tipus de contingut simbdlic. Com ja véiem en parlar de les in-

dustries de la cultura i la comunicacid, aquest és un tret distintiu basic d'a-

! Recordem el que deia Zallo de, per exemple, la publicitat. No vehicula continguts simbolics

per ella mateixa, no té canal autonom de distribuci6 i difusid, perd subministra, com pot fer-ho

la video-realitzacio, a d'altres empreses i institucions continguts simbolics que elles si poden

vehicular. S6n empreses que nodreixen de contingut a les indastries culturals, perd no

I'adrecen directament elles al consum social, necessiten la mediacié de les industries culturals
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quest tipus d'empreses: treballar amb intangibles, amb continguts simbo-
lics de perpetuacié ideoldgica, social i cultural

o adequat al llenguatge propi de cada mitja. Cada missatge (contingut sim-
bolic) tindra un llenguatge propi que no vindra determinat només pel seu
valor semantic, sind també per les condicions en qué aquest missatge és
difés per I'emissor i percebut pel receptor _

« Com empresa, ha d'explotar-se seguint criteris de rendibilitat econo-
mica. Si bé, en alguns casos, es pot parlar també de rendibilitat social,
guan es mantenen serveis o prestacions que no responen tant a la rendibi-
litat econdomica com a la necessitat i deure d'oferir el mateix servei al con-
junt de la societat o a una part d'ella (emissions per a emigrants, cobertura

de zones poc poblades, atencidé a gustos minoritaris...).

4.3. La radio com empresa comunicativa

A la llum de tot I'exposat sobre empresa i empresa de comunicacio, la
de radio també ha tingut diferents definicions. Gorostiaga (1978, 46) parla de
I'empresa de radio i televisio com aquella activitat organitzada, "...que actua
en el mercat de serveis d'una Comunitat, proporcionant emissions de
radio i/o televisio, qualsevol que sigui el seu sistema de finangament, i
que persegueix les finalitats d'educar, informar, entretenir i distreure a
I'audiéncia general (public) a qui van destinades tals emissions". Talldon
(1992, 330) diu que és "...una espécie de I'empresa informativa que es
presenta com un conjunt organitzat d'elements personals, mitjans técnics
i econdomics i relacions comercials que té per objecte la radiodifusio
d'informacions i de programes culturals i recreatius amb desti a un public
diferenciat. O també, per a difondre informacions i programes a través
d'emissions de radio adregades a una audiéncia general"”. Segons Nieto i

Iglesias (1993, 85), I'empresa radio es caracteritza "... per I'is de canals
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