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Introduccién

El objeto de este trabajo es describir el actual sistema televisivo
existente en Espafia, analizar la implantacién de la televisidn
privada y 1la transformacidén de la televisidédn piblica en sus
distintos niveles asi como el contenido de 1las politicas
audiovisuales aplicadas en los dGltimos afios.

El periodc abordado, desde los ahos ochenta hasta 1994,
resulta excepcionalmente rico como material de andlisis de la
transformacién de la industria cultural en su conjunto y de las
decisiones piablicas adoptadas para reorganizar las distintas
actividades y la televisidn en particular. Se trata no sdélo de
decisiones de caracter administrativo; todas ellas estan, de una u
otra forma, vinculadas a la politica econdmica y cultural general
y a una determinada visién de los fendédmenos comunicativos. En este
sentido, resulta tan interesante estudiar los contenidos de las
politicas audiovisuales como los mecanismos a través de los cuales
tales decisiones adquieren forma y se hacen operativas.

El papel central que ocupa la televisidén en la cultura de
masas y como practica cultural de gran parte de la poblacién, junto
a su extraordinaria capacidad para incidir en los distintos
conflictos que atraviesan al consumo cultural y en los conflictos
que se dan entre culturas de diferente capacidad y poder, exige
abordar el tema genérico de Televisidén y sociedad. En este capitulo
propenemos, ademds, un enfoque especifico para encarar el analisis
de la televisidn.

El capitulo Estructura del mercado televisivo y politicas
audiovisuales se ocupa especialmente de la interaccién entre el
sector privado y el sector piblico de televisién en el nuevo
contexto audiovisual.

El andlisis del fendémeno de la televisidén privada se
enmarca necesariamente en una definicién mas amplia de 1la
naturaleza de las politicas de comunicacidn impulsadas durante los
Gltimos afios, como resultado de la confrontacién basica entre las
decisiones de politica industrial y de politica cultural, tensién
que subyace a las nuevas reglamentaciones y férmulas operativas que
se han implantado desde la concesidén de los primeros canales
privados hasta la mé&s reciente adjudicacién de licencias para
emitir via satélite. Aqui se estudia el perfil de los nhuevos
actores del sistema televisivo privado y se identifican 1los
componentes intrinsecos de este mercado --financiacién
publicitaria, bajos costos de produccién, etc.-- que determinan el
modelo de programaciédn hoy hegemdnico.

El desarrollo de un mercado de televisién privada ha
tenido efectos serios sobre el actual modelo organizativo Yy
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financierc de la televisién piiblica asi como en su estilo de
programacién. En cierto modo, los primeros cinco afios de televisidn
privada marcan un punto de inflexidén en el desarrollo del modelo
de televisién y en el acoplamientoc alcanzado entre 1los dos
sistemas. A este respecto, se analiza en particular el caréacter
crecientemente competitivo del sistema paGblico y el papel dque
desempefia este planteamiento comercial en su aguda crisis
financiera y de credibilidad.

Al mismo tiempo que 1la estructuracién del mercado
audiovisual ha conectado el sistema televisivo de Espafia al mercado
europeo, especialmente a través de la Ley de Televisidén Privada de
1988, una parte sustancial de 1la decisiones piblicas sobre el
espacio audiovisual provienen de la Unidén Europea, especialmente de
sus directivas sobre politicas de informacién y comunicacién. Estos
dos aspectos también se abordan en los apartados sobre estructura
del sistema televisivo asi como en el andlisis de las politicas
audiovisuales,



I. TELEVISBION Y SOCIEDAD

En medios politicos e lintelectuales se ha creado un amplio
consenso acerca del lugar central que ocupa la televisiédn como
agencia de socializacidén, como organizador del ocio de importantes
grupos de poblacidén, como practica cultural --si es que asi puede
llamirsele--, como difusora de valores y modas; que ejerce
influencia significativa en los modos de vida y gque, mas
recientemente, inclusoc se ha transformado en una actividad
econémica de primer orden. Sin embargo, tal acuerdo explicito no se
ha traducido (al menos en Espafia) en un esfuerzo por pensar
sistemdticamente la televisién y su relacidén con los sistemas
politico, social y econdmico (#1). La irrupcién de la televisién
privada y una parte de la programacién introducida por estos
canales han generado un cierto revulsivo y una reaccién limitada
especialmente en torno a las relaciones entre ética y televisién
(#2), pero sin llegar a plantear un debate sobre las politicas de
comunicacidédn que han hecho posible este modelo de televisidn.

La televisidn, al igual que otros medios de comunicacién,
es una organizacién y una institucién social que opera en un marco
especifico =--un sistema econdémico, un tipo de sociedad, una
estructura general de los medios de comunicacién y de la industria
cultural--, que estructura (#3) sus posibilidades de funcionamiento
Y su propia naturaleza como medio de comunicacién a partir de este
entramado complejo de relaciones.

Cualquier estudio de la televisién ha de ser forzosamente
histérico. No es lo mismo la programacién de los afios noventa que
la de los primeros cincuenta, asi como es diametralmente diferente
la estructura econdmica y organizacional de la televisidn europea
de los aflos noventa de aquella que se desarrolld en los origenes
del medio, influida por la nocién de servicio piblico y en un
contexto de consenso social y construccién de un Estado del
bienestar. De igual forma, era entonces radicalmente diferente el
lugar de la televisidén dentro del sistema de medios de
comunicacién, marcado hoy en dia por la hegemonia de la televisidn
en la informacién periodistica, no sélo en relacién a la magnitud
de las audiencias sino también orientande los procesos de
produccién informativa de otros medios.

La posicién hegembénica de la televisién en el sistema
informativo se percibe principalmente en la construccidén de los
distintos discursos informativos. El despliegue de los grandes
canales en los escenarios internacionales, especialmente en
situaciones de crisis, y su capacidad para informar en "tiempo
real" han generado un estilo informative espectacularizado que
algunos analistas denominan "modelo deportivo", en el cual el
periodista informa de manera similar al relato de un evento
deportivo (#4). El modelo informativo de la televisién moderna
practicamente excluye la posibilidad de mirar hacia atras; es un
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movimiento continuo orientado siempre hacia adelante y con escasas
o nulas posibilidades de detenerse en un punto para contextualizar
un acontecimiento, relacionarlo con otras variables u otros
momentos de su desarrollo. En otras palabras, se trata de un modelo
comunicativo en el cual la economia expresiva alcanza una dimensién
mutiladora de los principales contornos y de la propia posibilidad
de comprensién del acontecimiento narrado. Esta forma de informar
ha modificado la percepcién del tiempo con que funcionan los otros
medios —-especialmente la prensa, incluida la prensa de referencia-
- asi como las dinadmicas de produccidén informativa. Asi, por
ejemplo, al analizar 1la representacién en los medios de
comunicacién franceses de un conflicto sociocultural, Patrick
Champagne sefiala el papel dominante de la televisién sobre todo el
campo periodistico: "Aunque la televisidn se alimenta en gran
parte de la prensa escrita o de las mismas fuentes que ésta, posee
una 1l6gica de trabajo e imposiciones especificas gque pesan
fuertemente en la fabricacién de los acontecimientos, y esto mas
alld del medio en si mismo. La televisidon actia sobre los
espectadores, pero también sobre los otros medios; los periodistas
de la prensa escrita no pueden ignorar hoy la informacidén con que
se abrié el telediario de la noche" (#5).

Esta constatacidn nos remite a algo bastante menos obvio en el
andlisis de los medios de comunicacién y de las industrias
culturales, cual es su relacién estructural con el entorno
cultural, econdmico y social en el cual funcionan.



1 La televisidén como organizacién e institucidén social

En tanto que organizacién, en cierta medida similar a una gran
empresa pero con peculiaridades muy importantes, el periddico o el
canal de televisidén, que es el caso que nos interesa aqui, dispone
de una estructura organizativa y econémica particular, tiene un
sistema de toma de decisiones estructurado, unos objetivos
explicitos o no explicitos y desarrolla una estrategia para
alcanzarlos.

En su interior se producen y reproducen las distintas
culturas profesionales, se estructuran los procesos de trabajo, se
elabora la programacién, etcétera. Es decir, desde el punto de
vista de la investigacidén, este es un terreno apto para aplicar
micromodelos destinados a cada medio en particular. Pero como
institucién social, los medios generan fendmenos sociales en buena
medida independientes de la accién estratégica de todos y cada una
de 1la organizaciones de medios de comunicacidén. Quizis sea
necesario explicar que, como todo modelo de investigacidén, se trata
de una representacidén que permite analizar wun conjuntoc de
cuestiones estrechamente relacionadas y que en muchos aspectos
mantienen vinculos de codeterminacién; en definitiva, destacar la
dimensién de organizacidén compleja y de institucidén social obedece
esencialmente a una cuestién de orden metodoldgico necesaria para
abordar cuestiones tan heterogéneas.

De esta visién de la televisidén como una organizacién se
derivan consecuencias metodolégicas para su andlisis. La televisién
existente hoy en dia no es en lo esencial el producto de una
evolucidén tecnoldgica generada desde el interior del medio -
considerado como técnica de difusién- sino la consecuencia de
miltiples interacciones producidas en el plano econémico, politico,
tecnolégico y profesional. Estas interacciones se han dado, en un
proceso de influencias reciprocas, entre los contextos en que ha
evelucionado la industria cultural y la televisién Y, en
particular durante la iltima década, las politicas pdblicas acerca
del audiovisual y la accién estratégica de 1los grupos de
comunicacidén (#6).

Precisamente la interaccién entre estos dos @ltimos
aspectos ha sido clave en la configuracién del actual paisaje
audiovisual en Espafia dado que, por una parte, el Estado conserva
la capacidad de regular y determinar aspectos sustanciales de la

industria televisiva (#7), tales como 1la concesién de las
frecuencias o la elaboracién de normativas sobre programacién o
publicidad, al mismo tiempo que -en los distintos niveles de

administracién- es el responsable directo de la televisién pdblica,
Y, por otra parte, el grupo de comunicacién mantiene la iniciativa
estritegica para definir, en un marco extremadamente competitivo,
su politica empresarial y su modelo de televisién. Se ha de sefialar
que en la mayoria de paises de Europa occidental este procesc -con
matices de importancia- se ha desarrollado en términos similares,
es decir, transformando la naturaleza de la televisién como
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servicio pGblico, definiendo politicas de comunicacidén orientadas
a las necesidades de los grupos de comunicacidén en su proceso de
competencia transnacional.

La evolucidn tecnolégica de la televisidn es un proceso
dindmico y que mantiene algunas lineas de desarrocllo plenamente
abiertas, como es el caso de la implantacién de nuevas formas de
transmisién de 1la imagen, convergencia de los soportes -
probablemente, como apuntan algunos analistas, en los préximos 10
afios el equipo multimedia serd usualmente el soporte Gnico tanto
para la actividad informitica como para mirar la televisidén o
escuchar misica-, nuevos modelos de televisién por cable y
satélite, que incluyen significativamente wuna programacidén
especializada o tematica y, quizad lo mas fundamental, nuevos usos
sociales.

El sentido que adopte este proceso es una cuestidén en
parte abierta y en parte predeterminada (#8). Abierto, porque -al
menos tedricamente- la configuracién de las tecnologias de la
comunicacién puede ser susceptible de una gama relativamente amplia
de usos sociales, incluyendo formas mas participativas o, por el
contrario, mas funcionales con las necesidades del mercado. Y en
parte predeterminado, porque la implantacién de los medios vy
objetos tecnoldégicos en general -como ensefia la historia de 1la
comunicacién- depende esencialmente de relaciones de fuerza,
relaciones de poder -econémico, politico, cultural, etc.- entre
distintos grupos sociales.

Podemos comprobar cémo durante estos afios de la misma
manera que las politicas audiovisuales han ido estructurando las
distintas formas de televisiétn comercial (televisién privada,
televisidn de pago, por cable, por satélite, etc), dando a cada una
de estas ofertas un marco y un espacio para su desarrollo, se ha
negado o pospuesto sistematicamente la definicién de un modelo de
televisidn pilblica basado en una visién actualizada y debatida
socialmente del servicio plblico, de 1las diversas formas de
televisién local y comunitaria que se han desarrollado.

Este ejemplo nos parece dque ilustra claramente las
diferentes posibilidades de una u otra opcién de 1llegar a
configurarse en un sistema articulado de usos sociales. Algunos
analistas seflalan, ademds, que en el caso especifico del
audiovisual la oferta posee un poder estructurador sobre las
practicas y usos sociales que se hacen de las innovaciones. Pierre
Musso sefiala a este respecto que en 1la industria de 1la
comunicacidn, y del audiovisual en particular, "la demanda ha
perdido su capacidad inductora de los procesos de innovacién; como
fue el caso, por ejemplo, de la presidn generada en torno al
telefdéno en los afios cincuenta y sesenta y que hizo posible su
desarrollo"™ (#9).

Ciertamente, la televisién considerada como institucién
social (#10) es algo sustancialmente diferente a la mera suma
agregativa de cadenas o, incluso, de los diferentes modelos de
televisién (pblica, privada, de pago, comunitaria, local, etc.)
que pueden existir en un momento dado. Siguiendo a R. Wiliams,
pensamos que la tv es una institucidén social diferente de otras
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instituciones "organizadoras del conocimiento" ,tales como la
Iglesia o la educacidn, en el sentido de que su practica rutinaria,
es decir su produccidén y 1la mediacién gque establece con la
audiencia, tiene una dimensién constitutiva, absolutamente
especifica, del orden social y cultural de este tipo de sociedad.
Resulta tan dificil imaginar 1la vida sin televisién en el entorno
de una familia media como en 1la practica de una organizacion
politica obligada a participar en la gestidén cotidiana de 1la
opinién pGblica. En una y otra situacidén la televisién se ha
encarnado de tal forma que cualquiera de estas hipbétesis resulta
pura ficcién.

Asimismo, George Balandier propone, desde la antropologia
politica, que la televisidn en las sociedades de capitalismo
avanzado ha adquirido una dimensién totémica, en un sentido moderno
pero también continuador, de las practicas de las sociedades no
industriales o de fases anteriores del <capitalismo, de
ritualizacién y de escenificacidén del poder y de las relaciones
entre sectores socliales dominados y dominantes (#11).



2 Una aproximacién desde la economia y la sociologia

A partir de esta concepcién de la televisién -a la vez una
institucién social y una organizacién compleja- pensamos que su
estudioc ha de plantearse prioritariamente desde la sociologia y
desde la economia.

Desde la socioclogia, puesto que una parte fundamental del

fendémeno televisivo -un acto comunicativo, pero insertado
plenamente en estructuras sociales, en grupos sociales-, se
proyecta al &mbito de la sociedad, trascendiendo la esfera privada
Yy la relacién directa entre el medio y el televidente; es decir,
que la produccidén de significados y el desarrollo de usos sociales
a través de la emisidn televisiva ocurre en estructuras sociales
muy concretas y que estas estructuras resultan, en buena medida,
determinantes de uno y otrc fendémeno social-comunicativo.
Por otra parte, gran parte de los datos que supuestamente permiten
medir la dimensidén y evolucién del fendmeno televisivo
(especialmente informacién sobre audiencias) resultan socialmente
irrelevantes (si bien constituyen un input de primer orden en el
mecanismo competitivo de las distintas cadenas) si no se presentan
como una problemidtica de orden sociolégico. En otras palabras,
tiene relativamente poco interés saber que "cada espaficl mira la
televisidn tres horas al dia", si esos datos no se acompafian de un
andlisis que incorpore cuestiones tales como el habitat, el estatus
socioeconémico de 1los espectadores, su capital cultural, la
posibilidad efectiva que tienen de elegir entre otras practicas
culturales y de ocio, etc.

Asi por ejemplo, la lucha entre las cadenas por la
audiencia ha generado una programacidén caracterizada por su
generalidad y que tiende a cautivar el mayor nilmero posible de
espectadores. Una légica muy prdéxima a la gque determina los
programas y las estrategias electorales de los partidos vy
organizaciones politicas en los paises de capitalismo avanzado. Y
asi como el "centramiento"™ de las opciones politicas ha generado
una especie de "“electorado centrista" receptivo a ese tipo de
formulaciones y una opinién ptblica que se mueve en un espectro de
opciones que tiende a excluir disonancias e ideas a
contracorriente, tal modelo de programacién televisiva, que
uniformiza la oferta a través de diferentes programas que se
inscriben en un mismo modelo, tiende a crear un espectador
conformista, que rechaza la innovacién. Es decir que estaria
sometido a lo que Elisabeth No&lle Neumann ha llamado "espiral de
silencio™ (#12).

A este enfoque macrosocial, se agrega la necesidad de
analizar los procesos de produccién televisiva, esencialmente 1la
organizacién y las practicas y culturas profesionales, terrenos en
los cuales la sociologia de las organizaciones y de las profesiones
parece ser el camino mids fructifero.

Asimismo, Dominique Mehl, en el contexto de un anilisis
sobre los directivos y profesionales de la televisién francesa, a
partir del andlisis de subculturales profesionales, ha establecido
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la existencia de dos modelos de televisidn basado cada uno de ellos
en un tipo de programacién y en una relacién peculiar con la
audiencia (#13). Por una parte, la televisién de mensaje otorga una
prioridad a su propia oferta, a su contenido, intentando fidelizar
a los pidblicos con una programacidén gue, se supone, la audiencia
puede compartir. Este modelo de televisién otorga un papel limitado
al animador, el piblico mantiene una relacidén tradicional con el
medio, sin convertirse en parte constitutiva de la programacidn. En
la televisidn relacional 1la oferta busca la adhesidén afectiva del
piblico, su identificacién c¢on la cadena y los animadores. El
modelo de televisidn relacional otorga un papel central al animador
y al propio piiblico, al que se le da -especialmente en concursos y
reality shows- un papel central. Estos modelos, que dificilmente
pueden existir en estado puro, atafien tanto a la programacidn, a
los profesionales de 1la televisidén, como a la organizacidn
econdmica de las empresas. En relacidén con esto, Mhel sefiala que
la fractura mAs profunda, mas gque entre uno u otro modelo de
televisién, se produce entre realizadores y productores, por una
parte, y quienes toman las decisiones por otra, prevaleciendo de
manera sistemitica los puntos de vista de los altos directivos. El
modelo de organizacidn centralizado de los grupos de comunicacién
Yy la logica de rentabilidad econdmica, permite suponer que en
Espafia ocurre algo similar.

En buena medida tal clasificacidén es valida para analizar
la televisién en Espafia; y si esto es asi se debe, principalmente,
a la internacionalizacidén de la industria audiovisual, con 1la
consecuente transposicién de un pais a otro de formas de
programaciédn (#14) y de organizacidn empresarial. En cualquier
caso, la nocién de modelo de televisidén que de agqui se deriva va
més allé del estatus juririco -empresa piblica o privada- y también
mids alla de la programaciédn.

El estudio de la televisidén también debe enfocarse desde
la economia, porque la organizacién econdmica de la industria
audiovisual es una dimensidn insoslayable de la produccién y el
consumc -en alguna medida también de los usos sociales- de sus
productos. No se trata de ningin reducionismo economicista, sino
sencillamente de comprobar que la industria cultural en su
conjunto, y la televisién en particular, es un espacio importante
para la valoracidén del capital, sujeto plenamente a las formas de
organizacién capitalista y a la competencia. Esto tiene
consecuencias directas sobre los modelos de televisién que se
instauran, qué tipo de programas se producen, cémo se producen, qué
tipo de audiencia se privilegia, qué relaciones establecen 1los
nuevos y viejos géneros televisivos con la publicidad. En un plano
macroecondmico, se percibe la reorganizacién de la televisién en el
marco de los grupos de comunicacién y en relaciones de
interdependencia con 1la economia de las demas industrias
culturales, pero especialmente con las del cine y el video.

Un enfoque similar es el propuesto por Le Diberder y
Coste-Cerdan cuando afirman que "el andlisis de la televisién exige
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tomar en consideracién tres dimensiones: la sociologia de su
produccién y su consumo, los contenidos culturales de sus programas
y su economia" (#15). 8Sin embargo, pensamos que este enfoque
prescinde de un elemento muy importante cual es la naturaleza de
las politicas audiovisuales desarroclladas por el Estado y que han
tenido efectos estructurales sobre la industria televisiva.

En cualquier caso, mds alla del enfoque que se adopte,
realizar un estudio global de un medio como la televisién no puede
obviar la polarizacidén que en las dos tGltimas décadas ha escindido
los estudios de comunicacidén y que -como acertadamente sefiala D.
Pasquier- (#16) sobrepasa ampliamente el conflicto entre
"partidarios de una teoria de los medios potente y los partidarios
de una teoria de los telespectadores potente. El problema de fondo
es el estatus que se ha de dar al medio".

Ciertamente, esto abre un campo tematico gue desborda con
mucho los objetivos de este trabajo, -circunscrito en principio a
la reorganizacién de la industria televisiva y a los modelos de
televisién que se han implantado en Espafia-, por tal razén ha de
considerarse también como un esbozo prospectivo de una metodologia
general de andlisis de 1los medios de comunicacién y de las
industrias culturales dentro de un proyecto de investigacién de
medio plazo en el cual se inscribe este libro.
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3 Centralidad de la televisién

"El objeto técnico, con su doble constitucién, funcional y
estructural, perfectamente analizable y 'transparente', no recibe
un estatuto determinado. Invade toda la practica social... Més
exactamente, la mirada sobre el objeto técnico, mirada pasiva,
atenta s6lo al funcionamiento, interesada sélo por la estructura
(desmontaje, recomposicién), fascinada por ese espectéculo sin
seqgundo plano,completo en su superficie transparente, esa mirada
viene a ser el prototipo del acto social. Tal es la eficacia de la
televisién®.

Henri Lefevre, La vida cotidiana en el mundo moderno.

El papel central de la televisidn en la sociedad contemporénea
estd bien documentado en multitud de estudios, con enfoques gue van
desde perspectivas criticas hasta el elogio de su positivismo
social. La presencia cotidiana del televisor es ademas
cuantificable. Aunque sdlo sea en términos aproximados, sabemos gque
la mayor parte del ocio infantil y muchas horas del ocio adulto
transcurren con la mirada atenta a algin programa de televisiédn.
Seglin indican recientes estadisticas (ver cuadro #1) Espafia se
sitGa entre los paises europeos de mayor consumo televisivo, con
una media superior a los 200 minutos diarios.

La televisién es un componente esencial de la vida humana
moderna, un emisor permanente de especticulos y mensajes dque
convive con los demids miembros del hogar. Y al mismo tiempo es una
ventana abierta al mundo, que permite al individuo asistir en
directo a una multiplicidad de hechos y situaciones, aungue sélo
sea como
espectador.

Pero la cuestidén de 1los contenidos de 1la programacidn
televisiva no afecta tan sd6lo al acto de consumo individual de los
espacios audiovisuales. Al constituirse como elemento central del
ocio de las clases populares en las sociedades industrializadas, la
televisidn se instaura también como temdtica preferente y recursiva
del diadlogo cotidiano entre el individuo y su medioc familiar,
escolar, laboral... El1 fitbol televisado, 1los seriales vy
telenovelas, les reality-shows Y diversos programas de
entretenimiento hoy componen, mucho mas que los telediarios y otros
mensajes informativos, el anclaje de buena parte de las
conversaciones que mantiene una parte sustancial de la poblacién a
lo largo del dia. Esto es asi en las grandes &areas urbanas, pero
también cada vez mds en el medio rural y en las pequefias ciudades,
donde practicas culturales como el cine han quedado barridas o
completamente subsumidas en el consumo de televisién.

La televisién es, ademds, crecientemente y como lo han
sefialado ya numerosocs estudios, una presencia y una voz hegeménica
en las horas tradicionales de encuentro e intercambio social (por
ejemplo, en las comidas), y suplanta en parte a la puesta en comin
de vivencias y experiencias individuales --o a la discusién sobre
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el mundo exterior-- con un didlogo trufado por el discurso
autorreferencial de la programacién televisiva. La irrupcién de la
escena televisiva en el mundo doméstico ha trastocado profundamente
la articulacién de las redes de comunicacién intrafamiliares,
transformando el tradicional esquema espacial (centripeto) de "mesa
redonda" por otro (centrifugo) de "semicirculo abierto", con un
vértice que imanta la atencién del grupc hacia el televisor (#17).

La televisién se constituye asi en referente esencial de las
comunicaciones interpersonales. La distraccién y el espectaculo
audiovisuales, en dosis masivas "de evasidon", desarraigan al
individuo de su mundo real (intercambios formativos e informativos)
y del propio mundo familiar (intercambios afectivos), mediante una
légica especular donde la sociabilidad suele conformarse en
términos de identificacién con el discurso televisivo dominante
(#18).

En el otro extremo del arco tedrico asistimos al resurgir de
posiciones "empirico criticas" que tienden a legitimar en blogque al
actual modelo televisivo, postulando su necesidad como vinculo
social y principal factor de cohesidén entre los ciudadanos. Asi,
Dominique Wolton y Jean-Louis Missika (#19) ya sostenian sin
rodeos, hace mas de una década, gque la televisidn es "el
instrumento m&s democriatico de las sociedades democriticas"; una
perspectiva que retoma recientemente Wolton en su Elogio del gran
pblico, un alegato favorable a la televisién generalizada (de
masas) contra la perspectiva de una televisién segmentada
geografica, social o temAticamente. Wolton expresa asi su
"confianza en la televisidn y en el juicio de los piblicos" (#20).

Esta visién idealizada, casi idilica de 1la televisidn
generalista --pliblica y privada-- niega la posibilidad de toda
alienacién del pilblico, al que ideoldégicamente se presupone
conforme con su pertenencia a la "sociedad individualista de
masas", al mismo tiempo que se considera errdnea cualgquier
representatividad de los consumidores/telespectadores que intente
forzar cambios en el modelo de programacidén (#21).

En nombre del gran pGblico, 1la televisién deberia asi
"sustraerse a toda légica de representatividad para continuar
siendo fundamentalmente subjetiva". E1 caracter liberal de esta
"teoria critica" de la televisidén nos sitda pues en las antipodas
de las preferencias de la audiencia: mi&s que un elogio del gran
piblico asistimos aqui al elogio del gran pilpito de la cultura de
masas.

Las consecuencias de satisfacer al "gran plblico" son
particularmente embarazosas para la televisién piblica. Dominique
Mehl se refiere a este problema indicando tres aspectos de 1la
programacidén televisiva que gquedan determinados por esta
orientacién general de las emisiones: la necesidad de competir por
una audiencia comparable en volumen y perfil social (franjas de
edad, etc.) anima a las emisoras a suprimir espacios interesantes
para grupos con necesidades especificas (jubilados, disminuidos,
etc.) pero con escaso peso econdmico; la preocupacidén central no
son los programas en si mismos, sino la distribucién horaria de las
emisiones y la parrilla de programacién, asi como el uso de las
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diversas armas de la televisidén relacional (priorizar en el
discurso televisivo el efecto de continuidad, entrar en la batalla
por robarse presentadores y animadores con probada capacidad de
"arrastre", etc.); y finalmente, el pensamiento econémico estd por
encima del pensamiento cultural, ya qgque las emisiones, que
rivalizan por conseguir la mejor relacidén costo/audiencia, son
productos integrados en una estrategia competitiva y se definen por
"su lugar en el sistema audiovisual global antes dgue estar
vinculadas a objetivos especificos de la cadena" (#22).

En el caso espafiol, puesto que la captacién de publicidad ha
constituido el mecanismo basico de financiacién de las emisoras
pliblicas, estas consecuencias se han visto agravadas con el recurso
sistemdtico a la contraprogramacién.
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4. El papel del telespectador

"Los gustos que la mayoria de nosotros tenemos no son simplemente
un producto de factores hereditarios inmutables; en gran medida,
son resultadoc de nuestras oportunidades, de nuestra educacidén y
clase social, del dinero de gque disponemos y del lugar donde
hayamos nacido. Parece licito preguntar si la televisidén debe
reflejar simplemente el promedio de toda la gama de intereses que
un gran nimeroc de otras fuerzas ambientales han elaboradeo,
conjuntamente, en cada momento. 8i los que la dirigen llegan a esa
decisién deben admitir que se resignan a un papel pasivo. De hecho,
se habré&n puesto al servicio -y actuarén en la misma direccidn~ de
otras fuerzas poderosas que, en las democracias comerciales,
persiguen la explotacidén de los gustos e intereses existentes. En
este papel aparentemente pasivo, 1la televisién no serid, en
realidad, pasiva; como ya vimos, dada su naturaleza, reforzara las
limitaciones, reales o supuestas, en cuanto a variedad actual de
gustos y en cuanto a sus posibilidades futuras."

Richard Hoggart, "La televisidén y su lugar en la cultura de masas".

Los directivos de las enisoras de televisién recurren
frecuentemente a un argumento bien conocido para justificar la
naturaleza de sus programaciones en relacién a los indices de
audiencia. Basdndose en la "libertad de eleccidén del consumidor",
presuponen que éste dictamina en ultima instancia la bondad o el
interés de sus emisiones. No es este un argumento nuevo, ya que
existe una larga tradicién teérica emparentada al mismo y que en no
pocos casos ha servido para enmascarar la naturaleza arbitraria del
discurso tipico de la televisién comercial.

En diversas concepciones del medio televisivo en su relacidn
con los pidblicos o audiencias, aparece revalorizado el
sujeto/espectador como polo activo de un proceso de comunicacién.
Desde los tempranos estudios funcionalistas hasta algunos trabajos
recientes, pasando por diversas escuelas con consignas especificas
("usos y gratificaciones", etc.), el espectador, o incluso el
consumidor de programas, llega a tener un papel central en 1la
l6gica de produccién televisiva, tanto definiendo con sus actitudes
el sentido de unos mensajes que se consideran esencialmente
polisémicos, como sancionando el interés de la oferta televisiva a
través de los indices de audiencia y de su comportamiento ante 1la
pantalla (zapping, etc.).

La cuestidén de la interpretacién subjetiva y variable del
sentido de los contenidos audiovisuales (o incluso del "mensaje"
informativo) parece haber sustituido al antiguo reclamo contra la
imposicién cultural de estereotipos homogenizadores. Aungue la
programacién sea globalmente homogénea --vienen a decirnos los
defensores extremos de esta tesis--, 1la lectura-recepcién-
decodificacién es siempre heterogénea, con arreglo a las
coordenadas socio-culturales, étnicas o geogridficas del receptor,
e incluso de sus peculiaridades psico-sociales y biograficas como
consumidor.
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Ciertamente, cada lectura de un texto, cada visidén de una
pelicula o programa, es una experiencia Gnica e irrepetible. Como
también lo es la lectura de un periddico, la audicién de un disco
(o de una conferencia) y hasta el goce visual de un cuadro o un
paisaje...

La apreciacién del sujeto como consumidor de televisién,

situado del otro lado del dispositivo productor de im&genes, ha
abierto caminos fértiles a la sociologia de la comunicacién. Entre
las aportaciones de este filén de investigaciones conviene destacar
una nueva mirada no sdlo sobre la especificidad de los géneros
televisivos y sus interrelaciones con las culturas populares
nacionales, sino asimismo sobre la constitucién de los géneros
serializados como un discurso (o estilo) audiovisual
industrializado, vinculado a formas culturales previas (folletin,
sagas familiares, novelas policiacas, etc.).
Analizando la evolucién histérica del estructuralismo y del post-
estructuralismo y su relacidén con 1los procesos de produccidn
cultural, A. Giddens sefiala que es posible "interrogar a un texto"
--y por texto, entiende una amplia gama de producciones culturales-
-. Es decir, conocer su significado, su intencién comunicativa, a
condicién de que "los participantes en un contexto interaccional
dado [por ejemplo, lector-autor)] compartan formas de conocimiento
mutuo". Pero este proceso de cononocimiento supone reconstruir el
proceso de produccién del texto: "En lo esencial, conlleva la
investigacién de la situacidén en que se produjo el texto en cuanto
que obra. Implica también un buen conocimiento del modo en que el
autor comenzé a producir el texto y los recursos intelectuales
empleados en dicha produccién®. Y mAs adelante agrega: "“No hay
texto que se lea aisladamente; toda lectura se da en el marco de
una ‘'intertextualiad! y en situaciones que implican el recurso al
conocimiento mutuo” (#23). A partir de este enfoque, se sigue gque,
por un lado, una parte significativa de la cultura de masas se
aprehende en las citadas estructuras de intertextualidad, y por
otro, una parte también significativa de la poblacién no esti en
condiciones de, por asi decirlo, "interrogar al texto" sobre sus
miltiples niveles de significado. Resulta asi excesivo identificar
los procesos de intertextualidad que se dan en el consumo cultural
con una capacidad generalizada de atribuir significado o de
resignificar una gama amplia de producciones culturales
provenientes de la cultura de masas. La formulacién realizada por
Giddens --la resignificacién es posible a partir de la existencia
de un marco comin-- sitfia correctamente el alcance de la capacidad
para dar usos diferentes a los productos culturales que provienen
de la cultura de masas. Este planteamiento nos parece mas realista
Yy acorde con las caracteristicas més relevantes de la estructura
social, especialmente la desigual distribucién de lo que Bourdieu
llama "capital cultural™.

Pero en relacidén a la produccién televisiva, el consumidor
apenas interviene como objeto fragmentable y cuantificable
(estudios de audiencia) y como input numérico para mejorar su
supuesto grado de satisfaccién ante la programacién y el canal. Es
decir, el sujeto individual, como receptor, no es infinitamente
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maleable ni una tabula rasa sobre la que se inscriben los
"mensajes" con toda su fuerza ideoldgica (por el contrario, genera
resistencias e interpreta a su manera), pero tampoco puede ejercer
su subjetividad para modificar las distintas categorias de
emisiones, las férmulas de la programacién o la concepcidn general
del medio. Podra elegir, entre la gama de emisiones que ya conoce

(entre lo ya programado por el dispositivo audiovisual), el
programa gque mis le atraiga o le divierta; o incluso el menos
aburrido como "televisién de compafiia"..., y poco mds gue eso.

En los sistemas televisivos comerciales mas sofisticados y de
larga trayectoria histérica, como el brasilefio y el norteamericano,
cabe aftadir a este limitado repertorio de opciones la consideracién
del telespectador como input para reorientar el curso de la accién
dramatica y asi vender mejor la ficcidn serializada (telenovelas de
la red Globo, series de Lorimar como Dallas, etc.). No seria
extrafio que esta nueva pauta de trabajo, que supone la integracién
plena del consumidor como segmento auxiliar del proceso de
produccidén, acabe por imponerse tarde o© temprano en el hacer
televisivo espafiol.

17



5§ Medicidén de audiencias y consumo televisivo

Las empresas de medicién de audiencia son una pieza clave del
actual sistema televisivo. A través de 2.500 terminales instaladas
en otros tantos hogares espafioles emiten un veredicto continuo
sobre el consumo de televisién y orientan el reparto de los
recursos publicitarios entre las emisores en liza. En la practica,
estas empresas estan siempre en el centro de las disputas cuando
suben o descienden bruscamente los indices de audiencia que sus
estudios reflejan. El1 conflicto es 1légico y tiende a ser
reiterativo porque, mads alld de posibles manipulaciones
interesadas, estos indices de audiencia se basan en la aceptacidn
previa de una cifra arbitraria de consumidores, artificialmente
estipulada por consenso entre las empresas (que en iltima instancia
son las primeras en poner en duda la representatividad de 1la
muestra).

Estos conflictos entre actores del sistema televisivo
centrados en la "representatividad" de la audiencia han derivado en
alianzas entre emisoras piblicas (TVE y Telemadrid entre otras) con
emisoras privadas (Tele 5) para suplantar al actual sistema de
medicidén de Sofres, por el que se consideran perjudicadas, y
potenciar otras fdérmulas de medicién de audiencias (Asociacidn
Espafiola de Control de Audiencias de Televisidn, AECAT, constituida
en 1994).

La tirania de las cifras de audiencia es tal que las emisoras
carecen de politica de programacién a medio y largo plazo para
adaptarla a los competidores. Las emisoras pQblicas de televisidn
pueden tardar hasta un afioc en estrenar sus producciones propias o
coproducciones, compitiendo en cambio con las privadas en las
guerras de contraprogramacién, 9dltimamente 1lideradas por los
espacios de telebasura. Las emisoras privadas tampoco admiten el
menor resbaldn que se salga de los limites de beneficio previstos.
Por ejemplo, un nuevo programa de debate con participacién de los
telespectadores se cancela en una emisora privada tras su primera
emisién (#24) porque la audiencia apenas supera el millén de
espectadores. Pero a veces también se presenta la paradoja de gue
los programas de mayor audiencia resultan "poco rentables" para los
planes de la emisora (#25).

Asi pues, el criterio de rentabilidad no sélo viene dado por
la cifra de audiencia del programa; ademis, éste debe enmarcarse en
un planteamiento econdémico ajeno a sus realizadores y, claramente,
que ignora en Gltima instancia las preferencias del puablico.

No obstante, las cifras de audiencia son escenario de
encarnizadas guerras comerciales entre las emisoras de television.
Acusaciones de parcialidad a 1los institutos de medicién de
audiencia (#26), acusaciones de manipulacién de datos entre las
distintas emisoras para favorecer su imagen ante el plblico (#27),
etc.

Claro que las emisoras no sbélo compiten por la cuota de
pantalla pensando en los anunciantes, sino también por mejorar su
imagen de liderazgo, un factor que repercute globalmente en la
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captacién del piblico y por tanto en el atractivo de su oferta como
soporte publicitario. Pero las variaciones porcentuales tienen
grandes repercusiones en los resultados de las emisoras. Segn
afirma José Casals, presidente de 1la Asociacién Espafiola de
Anunciantes (AEA), las oscilaciones de un solo punto en la cuota de
pantalla suponen mds de 2.000 millones de pesetas de ingresos para
la emisora de televisidn (#28).

El resultado obvio de cifrar el valor de una programacién en
puros términos de audiencia y rendimiento econémico desemboca en la
progresiva extincidén de cualquier modelo de televisidn de calidad.
TVE 2, la emisora plblica espafiola mds atenta a los aspectos
cualitativos (al igual que Canal 33 en Catalufia), sufre Ilas
consecuencias doblemente nefastas de verse abocada a competir en
términos desiguales. Su audiencia se redujo en mds de un 50 %
durante los primeros cuatro afios de existencia de la televisiodn
privada (pasando del 20,2 % en 1990, al 9,8 % en 1993). Su director
de programacién, Alejandro Lavilla, dice no estar condicionado por
la audiencia ("no se puede programar de espaldas al espectador"),
y asegura estar preparando "un estudio mds cualitativo que
cuantitativo (...) sobre el indice de aceptacién". Pero TVE 2 no es
ajena a una ldgica econémica que a veces la convierte en tributaria
de los fracasos de audiencia de TVE 1 (como en el caso de algunas
telenovelas de menor éxito), y carece de autonomia financiera gque
le permita afrontar sus costos en casc de desmembramiento de RTVE
{pretensién que alguna vez ha insinuado el Partido Popular). Asi,
las intenciones de sus artifices también chocan violentamente
contra la realidad del imperio de las cifras.

No obstante, para los anunciantes y las agencias de publicidad
los indicadores de audiencia no siempre determinan mecinicamente la
canalizacién de inversiones, ya que pueden tener un valor
subordinado al modelo de programacién que consideran éptimo para la
difusién de sus anuncios. Mas allé de las cifras de espectadores de
cada emisora, los anunciantes tienden a privilegiar (e incluso a
premiar con exceso de publicidad en términos comparativos) a las
programaciones mids comerciales, y a castigar a las de corte mas
cultural o "de calidad". Esta relaciédn de contraste y frecuente
disparidad entre las cifras de audiencia y las de inversién
publicitaria queda patente en el flujo de recursos hacia los dos
canales piblicos de TVE. En efecto, mientras que TVE 1, la emisora
mads generalista y obsesionada por competir con las privadas,
alcanzaba en 1992 una cuota media de audiencia del 32,6 %,
consequia 10 puntos porcentuales mis (43 %) sobre el total de 1la
inversién publicitaria en televisién. En cambio, la inversién
publicitaria en TVE 2 se situaba el mismo afio en 6 puntos por
debajo de su cifra de audiencia del 12,9 % (#29).

Aqui es donde interviene principalmente la estrategia de
imagen de las emisoras, que establece un "contexto de rentabilidad"
para los espacios de programacién. Asi por ejemplo, un reality show
como Quién sabe dbénde, que en sus primeras emisiones por TVE 2
apenas obtenia apenas un 4 % de la audiencia, pasd a convertirse en
lider de su franja horaria y de todas las programaciones dos
semanas después de emitirse en TVE 1 (#30). Estas "irregularidades"
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del mercado audiovisual afiaden complejidad al anédlisis de las
tendencias e inercias de los pGblicos televisivos y requieren un
estudio mucho mis especifico del gque puedan darle los expertos en
marketing televisivo y 1los nuevos estudios orientados a la
"prediccidédn" de audiencias de television.

Pero mas alli de la arbitrariedad de los sistemas de medicién
de audiencia, y de la aplicacién de estas cifras a la distribucién
de los recursos publicitarios, las empresas de televisidn no se dan
medios para conocer la opinién del piblico sobre los temas que a
éste le interesaria ver reflejados en la programacién, o las formas
discursivas y géneros audiovisuales que podrian suplantar o mejorar
a los programas producidos y/o comprados por las emisoras.

Por ejemplo, una investigacién de este tipo realizada en 1971
en Italia por investigadores de la RAI --que funcionaba entonces en
régimen de monopolio-- puso de manifiesto que los temas de mayor
interés para 1la televisién (por ejemplo, la vida de los
artistas...) figuraban entre los uUltimos gue interesaban a la
poblacidtn. Inversamente, los temas preferidos de la gente (costo de
la vida, problemas del trabajo, grandes problemas del mundo actual,
relaciones familiares, religidén, la Jjuventud actual y su actitud
contestataria, matrimonio y divorcio, politica interior, politica
internacional...) quedaban fuera de las programaciones (#31).

La mayoria de estos temas --los que interesan a la poblacién
general-- no son temas "comerciales" para la televisidn, por lo que
cabria esperar que ninguna emisora encargase actualmente esta clase
de estudios. Asi, las llamadas "investigaciones de audiencia", que
pretenden medir el éxito o fracaso de los programas y definir la
distribucién de recursos entre las emisoras, sin embargo no pueden
revelar las aspiraciones profundas de los piblicos mis alléd de lo
que ofrece la programacidn actual.

Tampoco cuenta la opinién del plGblico para definir el volumen
y la frecuencia de los cortes publicitarios, la adopcién del
patrocinio y el merchandising, la generalizacién de la publicidad
encubierta, la creacién de subgéneros de televenta como parte de
las programaciones (con categoria de bloques horarios), etc. Es
decir, la audiencia no tiene derecho a ninguna exigencia de calidad
que pueda estar refiida con las naturaleza econdémica del sistema
televisivo. Sobre todo en este aspecto, la "opinidén del pGblico"
nunca podrd medirse con investigaciones de audiencia comerciales.
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6 La "participacién" del pablico

La presencia del ptblico es un aspecto importante de la
relacidn especular del telespectador con 1la televisién. La
incorporacién del piblico en la pantalla ha sido, desde los inicios
de la televisidn, uno de los principales objetivos a alcanzar por
los programadores del medio: una forma de apuntalar la emergencia
de la televisidén como espejo imaginario de la vida real. Y entre
los argqumentos que esgrimen gquienes defienden 1la actual
programacidén televisiva, aparece con frecuencia el que destaca la
"participacién" del telespectador en diversos programas de muy
variados géneros. En rigor, de lo que aqui se trata es de un
conjunto de técnicas que permiten simulacros de participacidn,
destinados a afianzar la espectacularidad de los distintos géneros
televisivos y, en Gltima instancia, a servir como mejor sefiuelo --
en la llamada televisidn de compafiia-- para aumentar los indices de
audiencia.

Esta incorporacién del plblico se ha ido potenciando
gradualmente, a lo largo de la historia del medio, hasta alcanzar
cotas extremas en los lltimos afios. Hasta llegar al limite de los
reality shows, donde el espectaculo televisivo se recubre de
cotidianidad --y con frecuencia de vulgaridad--, atrapando al
espectador en una actitud mirona y enjuiciadora de la intimidad de
personas "normales" gue cuentan sus peripecias ante las camaras. El
pliblico, aqui, desde su antiguo lugar de comparsa que rie o aplaude
al unisono, pasa a ser circunstancial protagonista, casi ficticio,
de la representacién televisiva de la vida real.

Veamos concretamente en qué consiste y c¢bédmo ha evolucionado
esa supuesta participacién del espectador en el escenario
televisivo. Mas alla de 1las tradicionales ficciones de
participacién pregrabadas (aplausos y risas, publice pagado como
parte del decorado, etc.), podemos reconocer diversas formas de
"participaciédn" directa o indirecta del telespectador.

-- Indirecta: sondeos, llamadas telefénicas, consultas a micréfono
abierto en espacios piblicos, etc.

-- Directa: concursos, debates con participacién de los asistentes,
reality-shows, etc.

En las modalidades de “"participacidn indirecta" observamos el
interés del medio televisivo por otorgar un cierto "verismo" a las
situaciones que se ponen en escena. Los resultados de un sondeo
(por ejemplo, al final de un debate) sirven para ofrecer un
porcentaje de opiniones de 1los telespectadores favorables o
contrarias a alguno de 1los argumentos esgrimidos por 1los
panelistas. Aunque est& clara la divisién de roles entre aquellos
que opinan y quienes s6lo marcan un ndmero para "emitir un voto",
la respuesta telefénica de una parte de la audiencia como input
numérico retroalimenta la ficcién de que el programa es serio y
veraz, Naturalmente, n¢ entramos aqui en juicios de valor
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respecto de programas especificos de debate o tertulia. Se trata,
més bien, de esclarecer el funcionamiento del artilugio del "voto
del piablico". De este modo, se crea la ilusidén de un verdadero
interés del presentador del programa por la opinidén de su piblico.
Algo similar ocurre con las llamadas telefdnicas, mediante las
cuales es posible formular preguntas a los actuantes, o
sencillamente participar en juegos, concursos, etc.

Finalmente, las consultas en la calle o en espacios piblicos
son meras ilustraciones de argumentos emitidos en lenguaje popular
sobre alglin tema. Esta forma de participacién del espectador no
tiene nada de malo en si misma, salvo el peligro gue encierra de
corroborar argumentos ideocldégicos con el lenguaje y la persuasidn
natural del hombre y la mujer "de la calle".

Las formas de "participacién directa" presuponen, en 1la
mayoria de 1los casos, un interés econémico por parte de los
participantes. Originaria de 1los programas de concursos Yy
variedades, esta participacién estd mediada por la obtencidn de
premios o remuneraciones preestablecidas, con lo cual el caracter
del ©pldblico participante deja de ser tal para asunmir
circunstancialmente un papel de actor (remunerado) en el procesoc de
produccidédn del programa.

Esta caracteristica es aln mds notoria en el caso de los
reality shows o infoshows, donde la retribucién del participante
esta pactada de antemano, generalmente con arreglo al
sensacionalismo que pueda despertar su caso (#32).

Cada tipo de programa contiene sus propias férmulas para
incorporar al piblico como parte del espectdculoc. D. Mehl
considera, por ejemplo, el abanico de opciones existentes en los
programas informativos, constatando varios niveles de implicacién:

-—- Un primer nivel de "presencia puramente simbélica", donde el
papel del piblico es s6lo el de arropar a los protagonistas de un
debate. Su misidén es muy discreta pero al parecer efectiva:
consiste en "evocar al piblico ausente" y "servirle de guia" en la
recepcidén del espectaculo.

--- En un segundo nivel el plblico aparece como "espectador
visible", sale de las butacas y de la sombra y aparece en gradas y
a la luz de los proyectores. Este pilblico rie y aplaude, pero no
tiene derecho a la palabra.

--=- El1 tercer nivel corresponde al piblico como "espectador
activo", constituido por personas andénimas a las que con frecuencia
se alienta a participar. El pGblico suele ser interpelado por el
presentador del programa. (Una variante de esta férmula es la del
pdblico "aparentemente activo", consistente en repartir entre las
gradas a invitados especiales.)

~-- Un Gltimo estadio de incorporacién del pablico --y su forma mis
acabada-- supone, en los cada vez mads abundantes programas de
sucesos, "que unas personas andnimas, salidas por tanto del gran
pGblico, se convierten a si mismas en actores".
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Es evidente que estas formas de implicar al piblico casi nunca
aparecen en estado puro, sino entremezcladas con distintos matices.
Con todo, suele haber una correspondencia cronolégica en la
evolucién de estas formas, hasta llegar al estadio actual de
aparente protagonismo del pGblico en la pantalla.

Ademas, pueden afiadirse a este esquema otras opciones, como la

intervencién telefénica para formular preguntas a los participantes
de un debate (bien sea reagrupadas con las de otros espectadores,
bien sea de viva voz del espectador), o para interrogar en directo
a un participante; y la ilusoria consulta mediante un "voto
telefénico" para sancionar un aspecto puntual del tema abordado por
los panelistas. La diferencia entre estas dos modalidades es que,
mientras en la primera, la profesionalidad del periodista que
recoge las preguntas puede brindarle al debate mayor rigor critico,
la segunda sélo existe como flash, como sancién impulsiva de una
masa andnima, como decorado y anécdota de la opinidén de los
protagonistas.
El recursc al voto del espectador para sancionar de forma
plebiscitaria los puntos de vista expuestos en un debate o la
confrontacién de ideas remite a la nocién, que cada vez adquiere
mas fuerza entre las organizaciones televisivas pero también en
algunos estamentos politicos, de la teledemocracia o la consulta
permanente a la opinidén piblica a través de medios electrénicos.
Este tema tiene fuertes connotaciones simbdélicas en la medida que
plantea un mecanismo nuevo de representacién y de formulacidn de la
voluntad social y politica que hasta hace poco ha sido ajenc a 1la
tradicién y cultura politica de la sociedad.
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NOTAS I

#1. Con todo, se ha de resaltar que en un pais geografica y
culturalmente préximo como Francia se ha producido un movimiento de
cierta entidad desde 1la universidad, instituciones de
investigacidén y otras agencias culturales por documentar y elaborar
un pensamiento sistem&tico y transdisciplinario sobre 1la
televisién, incluso desde posiciones tedricas contrapuestas.

#2. La Comisién Parlamentaria sobre Efectos Sociales de 1la
Televisién, presidida por Victoria Camps, refleja esta inquietud
por los contenidos televisivos, especialmente los del género
llamado televisién-basura.

#3. La nocidén de estructuracidén, tomada de A. Giddens, supone un
marcce para la accidén que ofrece tanto restricciones como
posibilidades. Esta idea, asi como conceptualizaciones similares
realizadas por P. Bourdieu y R. Williams, es revisada extensamente
en relacidén al andlisis de los medios de comunicacidédn por Graham
Murdock en "La investigacién critica y las audiencias activas",
Estudio sobre las culturas contemporéneas, vol. IV, n2 10

#4. Ver a este respecto el estudio de E. Giordano "CNN y las
noticias del Golfo", en Las mentiras de una querra: desinformacidn
y censura en el conflicto del Golfo", Editorial Deriva, Barcelona,
1991. Ver también "Les médias & l'assaut de la société: Triomphe
de la télévision, déclin de la pensée", Henri Madelin, Le Monde
Diplomatique, junio de 1993.

#5. Ver P. Champagne, "La construccidén medidtica de malestares
sociales: La cuestidén de los suburbios en la prensa francesa",
Voces y Culturas, Ne 5, Barcelona, 1993.

#6. Este aspecto ha sido ampliamente desarrollado por los autores
en la investigacién Economia y politicas de comunicacién en Espafia.
De la crisis a la transnacionalizacién (E. Giordano y C. Zeller),
Fundacidé Jaume Bofill, 1991.

#7. Tal competencia, de hecho, va mas alla de la definicidén de un
modelo pGblico de televisidn en la medida en que lo que el Estado
transfiere a los grupos de comunicacién -el derecho a explotar
durante un nimero determinado de afios una frecuencia de televisién-
es un bien escaso, limitado a un nimero determinado de frecuencias.

#8. El1 tema de la confiquracién social de la técnica ha sido
estudiado con gran profundidad por el historiador y sociélogo Henri
Lefebvre en La_vida cotidiana en el munde moderno, Alianza
Editorial, Madrid, 1984.

#9. Ver "Debate sobre la naturaleza y transformacién de 1los
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fendémenos comunicativos", Voces y Culturas, N® 7, Barcelona, 1994.

#10. Williams, Raymond, Marxismo vy literatura, Ediciones Peninsula,
Barcelona, 1980. A pesar de que en la sociologia tradicional el
término institucidn mantiene una cierta ambigiiedad, el desarrocllo
que hace Williams, especialmente orientado a analizar los medios de
comunicacién y otras formas de produccién artistico-cultural,
esclarece el concepto y lo hace operativo para estudiar una
dimensidén clave de los medios, especialmente la produccién de
significado y la relacidén con la audiencia.

#11. George Balandier: El poder en escena, Paidbés, Barcelona, 1994.
El caracter estructural de la relacién que se establece entre
poder politico, por una parte, y medios de comunicacidén --
especialmente televisién-- por otra, es descrito en términos
esclarecedores por G. Balandier: "Los regimenes pluralistas, de una
manera desigual y en funcién del grado de libertad que instauren,
vinculan las dramatizaciones de la oposicidén institucional a las
del poder. Las confrontaciones organizadas por los medios de masas,
los debates, los sondeos, las reuniones espectaculares de partidos
o) agrupaciones, las campafas electorales, las pugnas
parlamentarias, los efectos de sorpresa y las palabras inesperadas
ponen de relieve hasta qué punto es estrecha tal relacidén imposible
de romper en tanto que es consecuencia de la naturaleza misma del
sistema politico" (pag. 127).

#12. Noelle-Neuman, Elisabeth, "La spirale du silence. Une théorie
de l'opinion publique", Hermés, N¢ 4. La teoria de la espiral de
silencio presupone que la opinién piblica se constituye a partir de
un conjunto de presupuestos estables: a) las personas huyen del
aislamiento, y por tanto, evalian cudles son las posiciones
compartidas socialmente en su entorno; b) las personas se
representan una especie de fotografia de la opinién pilblica a
partir de su entorno inmediato, evaldan las relaciones entre los
diferentes estados de opinién; ¢) las personas tienen mayor
disposicidén a exponer pilblicamente su punto de vista en la medida
en que perciban que éste es compartido ampliamente.

#13. Mehl, Dominique, "Décideurs et professionnels: les fractures",
en Sociologie du travail, N2 4, Paris, 1993.

#14. La exportacién de modelos de programas que son adaptados a las
peculiaridades de cada pais se puede ilustrar perfectamente en la
programacidén del género reality show en Francia y Espafia. Asi,
Amour en danger tiene su hdémonimo espafiol en Lo _que necesitas es
amor; La Nuit des héroes lo encuentra Valor coraje; Perdue de vue
es el mismo modelo de Quién sabe dénde; etc. También encontramos
equivalentes de casi todos estos programas en la televisién
italiana. Sefialemos, de paso, que tanto en Francia como en Italia
su impactc es muchisimo mayor en las televisiones privadas.

#15. Le Diberder, Alain; Coste Cerdan: Romper las cadenas
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Introduccidédn a la postelevisidn, Gustavo Gili, Barcelona, 1990.

#16. Pasquier, Dominique: "Vingt ans de recherche sur la
television: une socioclogie post lazarsfeldienne?, Sociologie du
travail, Ne 1, Paris, 1994.

#17. C. Flament, Redes de comunicacién y estructuras de grupo,
Nueva Visién, Buenos Aires, 1977.

#18. Tomamos la expresién "Discurso Televisivo Dominante" en el
sentido que le da Jeslis Gonz&lez Requena (1992). Forzando al
extremo esta argumentacién, este autor postula 1la posible
existencia de determinadas conductas patolégicas ("desviaciones
esquizoides") comoc consecuencia de la cotidianizacién de un
espectdculo televisivo al que globalmente atribuyen un caracter
"psicédtico".

#19. D. Wolton, J.-L. Missika: La folle du logis, la télévision
dans les sociétés démocratiques, Gallimard, 1983.

#20. D. Wolton, Elogio del gran piblico, Gedisa, 1992.

#21. Para Wolton (ob. cit.) "la principal fuerza de la televisién
generalizada" es que --a diferencia de la televisiédn tematica,
regional o local-- "se dirige a todo el mundo y constituye asi uno
de los vinculos sociales de las sociedades individualistas de
masas”. Ademas: "Al hacer que la oferta dependa de la existencia de
una demanda solvente, la televisidédn fragmentada invierte la légica
de toda produccidén cultural. Esa inversidén, aparentemente
democratica (pues supone colocar 'al consumidor en el puesto de
mando'), termina por convertirse en una rigidez superior (...) Un
sistema de produccidén que parte de la demanda es aparentemente
eficiente pero corre constantemente el riesgo del conformisme y de
la estratificacién" (p. 118). Este razonamiento lo 1lleva a
contemplar con estupor no sdélo los posibles cambios en el modelo
televisivo (Wolton es pesimista y escéptico, por ejemplo, sobre las
experiencias de televisién local), sino incluso a temer el papel de
"las grandes asociaciones representativas de los telespectadores"
Yy su bisqueda de un "reconocimiento para discutir y negociar con
las autoridades"™, lo cual entraria en conflicto con una televisién
que M"atrae porque su subjetividad y su posicidédn son
'incontrolables'" (...) "Como en todo espectdcule, lo mas
importante es la subjetividad, el riesgo y el 'contrato implicito!’
entre los profesionales y el plblico. Toda institucionalizacién de
esta relacién fortuita hace rigido el proceso, agota las
innovaciones Yy fortalece el poder de los 'jefecillos
representativos', de los cuales las asociaciones de espectadores
podrian 1llegar a ser un ejemple si algin dia se hicieran
verdaderamente poderosas" (p. 136).

#22. Dominique Mehl: La fenétre et le miroir. La télévision et ses
programmes, Documents Payoct, Paris, 1992.
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#23. Anthony Giddens: "E1 estructuralismo, el post-estruturalismo
y la produccién de la cultura", p&gs. 286-287, en La teoria social
hoy , AA.VV., Alianza Universidad, Madrid, 1990.

#24. Se trata del programa conducido por Andrés Aberasturi, emitido
por primera y Gnica vez el 31-7-1994 es Antena 3 TV.

#25. Un ejemplo es la supresidn por A3 TV del programa El Chou,
presentado por Alfonso ArGs, que pese a liderar las cifras de
audiencia en su franja horaria, dejd de emitirse en abril de 1994
"por motivos econémicos, al considerar elevado su presupuesto" (28
millones de pesetas por programa). Esta medida se tomdé en A3 TV en
un momento en que la emisora experimentaba su mayor crecimiento de
audiencia, superandc durante algunos meses a todos los deméas
canales. Sin embargo, Marti Perarnau, portavoz de Antena 3,
explicaba asi la nueva estrategia del canal privado: "Hay cosas que
cuando estds en ascenso ya no necesitas, y hay que estudiar la
rentabilidad de cada programa, no s6lo en términos econémicos, sino
para el planteamiento general de la cadena." (El Pais, 7-4-1994).

#26. Desconformes con los datos y métodos de SOFRES (propiedad de
el grupo francés del mismo nombre y participada en un 40 % por
Telefénica), varios canales decidieron en marzo de 1994 crear un
nuevo mecanismo de medicidédn de audiencias. Estos canales son los
dos de Televisidén Espafiola (TVE 1 y TVE 2, Tele 5, Canal 9, Canal
Sur y Tele Madrid.

#27. Por ejemplo, Tele 5 y TVE se unen para guerellarse con Antena
3 TV "por publicidad engafiosa y manipulacién de datos en pantalla",
al dar como cifra de audiencia las horas punta, en lugar de la
media de cada programa. Ver El Pais, 13-4-1994.

#28. El1 Pais, 21-4-1994.

#29. Manuel Prieto Barrero, "Realidad y utopia. Audiencia vy
programacién", Audiencia y programaciédn, RTVV, Valencia, 1993.

#30. Eduardo Madinaveitia Foronda: ":;Es posible la prediccién de
audiencia en televisidén?", Audiencia vy programacién, ob. cit.

#31. Ver a este respecto: Gianni Cesareo, "Televisién: la evasién
Y el rechazo", Sociologia de la comunicacién de masas, M. de
Moragas (ed.). Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1984 (22 edicién).
Naturalmente, las investigaciones del Departamento de Opinién de la
RAI no revierten automdticamente en cambios en la practica de las
emisoras plblicas.

#32. Los participantes en programas como Cita con la vida o
Misterios sin resolver y La miquina de la verdad (el primero de
Antena 3 y los otros dos de Tele 5) reciben cantidades "comoc madximo
de seis cifras" por someterse a las preguntas del presentador,
mientras que florece una nueva profesién de "cazador de
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exclusivas"™, una especie de corredor a comisién de las emisoras
para la contratacién de personajes con morbo. Ultimamente, los
nuevos programas llegan a ofrecer, antes de salir al aire, una
determinada cantidad inicial a los participantes a través de
informaciones periodisticas, como lo atestigua este titular de 1la
seccidn de televisidén de E1 Mundo (29-7-1994}: "Antena 3 TV busca
500 arrepentidos para elaborar su nuevo programa 'Confesiones'. El
espacio pagara a cada participante entre 50.000 y 75.000 pesetas".
En el interior de este articulo se anuncia el nimero de telé&fono
indicado por la emisora para "contactar con posibles candidatos".
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II. ESTRUCTURA DEL MERCADO TELEVISIVO Y POLITICAS AUDIOVISUALES

1. Relacidén estructural entre el sistema audiovisual y 1las
politicas de comunicacidén

El sistema de comunicacién espafiol, tanto en el sector piblico como
en el sector privado, se han ido estructurando a partir de
estrategias empresariales especificas y también de la intervencién
de 1las distintas administraciones pGblicas. Esta estrecha
interaccién se produce en todos los sectores econdémicos, pero de
forma mi&s acusada en la industria cultural y especificamente en la
televisién. De hecho, el mercado de la televisidén privada en Espaha
esti en fase de asentamiento, las principales opciones estratégicas
de desarrollo --la televisién por cable, los nuevos servicios
multimedia y la televisidén via satélite-- estédn pendientes de una
requlacién y de la creacidén de un marco juridico, o bien acaban de
ser reglamentadas, y la propia televisién pidblica estatal,
Televisién Espafiola, no ha definido atin su papel y su modelo de
televisién dentro del sistema audiovisual en su conjunto.
Asismismo, la televisién pGblica autonémica --siendo una realidad
asentada en muchas comunidades autdénomas-- tiene pendientes de
definir cuestiones tan centrales como su modelo de programacidn, su
estrategia de alianzas, su politica de produccién y, en algiln caso,
hasta su viabilidad financiera.

Esta imbricacién entre uno y otro plano --entre la
descripcidén de las estructuras y el andlisis de las politicas--
aconseja fundir en un solo estudio ambos planos, distiguiendo,
claro estda, la especificidad y la lé6gica con que funciona cada uno
de ellos.

El andlisis de 1la estructura del sistema televisivo
comprende la descripcidn de las instituciones ¢gue conforman la
televisién piblica, Televisién Espafiola y los organismos de
televisién autondmicos; la descripcién del sector privado, 1la
estructura empresarial sobre la que este se asienta y, finalmente,
el andlisis de un tercer sector, la televisién local, que no ha
sido objeto de politicas pGblicas de nivel estatal, peroc que ha ido
consolidando su existencia. Cada uno de estos sectores es un
componente de la estructura de la televisién, cada uno de ellos
tiene una relacién especifica con el sistema en su conjunto, con el
mercado publicitario, con el mercado internacional de productos
audiovisuales, con la administracién y con su propia audiencia.

Este conjunto de interacciones nos habla mas bien de una
situacién dinamica, en la que influyen tanto los cambios que se dan
en el mercado internaciocnal de la comunicacién, como la evolucién
del percado televisivo interior, las politicas piblicas y las
propias estrategias empresariales de los grupos que controlan las
emisoras privadas. Aqui se trata no tanto de ofrecer una foto fija
de la estructura de comunicacién =--cuestidn en parte ya realizada
(#1)-- como de captar el proceso de su transformacidn.
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El anilisis de las politicas televisivas, por su parte, se
concentra en la especificidad de los mecanismos de intervencién
piblica en sus distintos niveles (europeo, estatal, autondmico,
local), el contenido de tales politicas, su proceso de formacién y
los conflictos de intereses a los que da lugar su aplicacidn.



Politicas culturales y politica industrial

El sentido Gltimo de las politicas audiovisuales resulta dificil de
entender fuera del marco de las politicas de comunicacién y, en un
plano mas general, de las propias politicas culturales. E1l conjunto
de leyes reguladoras del audiovisual, las medidas ordenadoras, las
ayudas econdémicas, la reestructuracién de la televisidn piblica, el
desarrollec de opciones tecnolégicas (cable, satélite, etc.), la
omisidén de las diferentes formas de televisidén comunitaria, la
adaptacién a la normativa de la Unién Europea constituyen un
conjunto muy heterégeneo de acciones desarrcolladas por la
administracién pilblica en sus distintos niveles que en el
transcurso de los Gltimos 10 afics han dado forma a la politica
audiovisual.

Una buena parte de estas acciones ha sido una respuesta
adaptativa a la crisis de la televisién pilblica que se daba en
Espafia y en toda Europa occidental, en tanto que otras han estado
marcadas por la inaccién --es el caso de la televisién local--, o,
como ocurre con la necesaria redefinicién de un modelo de servicio
piblico, por una estrategia consistente en aplicar medidas
parciales que pospongan la solucidn del problema. Otras veces, sin
embargo, las medidas adoptadas formaron parte de un claro proyecto
cultural o industrial. Este es el caso, por ejemplo, de la creacién
de la televisidn catalana TV3, que se integraba dentro de un
programa general de recuperacién de la lengua y de construccién de
un sistema comunicativo auténomo. También es el caso --si bien en
otre plano-- del desarrollo de nuevos modelos de televisidn, que
forma parte en los proyectos de politica industrial y estrategia
econdmica de medio plazo del Gobierno central.

Asi pues, los elementos que configuran una politica de
comunicacidén audiovisual son muy diversos y complejos. Con todo, y
especialmente en la regulacién de la televisién privada, una parte
muy significativa de las opciones adoptadas estuvieron determinadas
por la voluntad politica de abrir paso a una reestructuracidn de 1la
industria cultural en su conjunto, facilitando los procesos de
concentracién Yy centralizacién del capital Yy su
internacionalizacién. En buena medida, las estrategias pidblicas
sobre el sistema audiovisual han sido esencialmente decisiones de
politica industrial, en la medida en que los parimetros para
determinar las opciones han sido esencialmente de caréacter
econdémico. La ley de la televisién privada, asi como 1la
adjudicacién de los nuevos canales de televisién via satélite, han
estado determinadas por las necesidades estrategicas de los grupos
de comunicacién; mds alld de su inspiracién formal en los
principios de 1libertad de expresién, lo que verdaderamente ha
informado dicho proceso de diversificacién de los emisores ha sido
la libertad empresarial y la viabilidad en el marco de un modelo
empresarial muy concentrado y que sdlo funciona con capital
intensivo.



Diferentes aspectos de las politicas audiovisuales

El conjunto de la politica audiovisual, en la medida que
supone atribuir recursos escasos --frecuencias de emisién--,
orientar los recursos piblicos (gestién de la televisién estatal)
Y la creacién de un marco para la competencia de los grupos de
comunicacién, constituye un espacio de conflicto de primer orden.
Conflictoc entre los grupos de conmunicaccién, entre la
administracién y los grupos, entre 1los distintos estamentos
profesionales en el interior de las organizaciones televisivas, y
también conflicto entre los emisores y las audiencias. Al mismo
tiempo, y al igual que ocurre con la politica econdémica u otros
aspectos de la intervencién plblica, la politica audiovisual puede
ser un instrumento para la gestién de estos conflictos o para
encontrar vias de superacién de los mismos. Por tanto, dentro de un
marco general de restricciones, las politicas audiovisuales pueden
contribuir a mejorar la calidad y la diversidad de la oferta
audiovisual. En cualgquier caso, su orientacién definitiva dependera
de qué fuerzas y qué visiones del hecho comunicativo incidan de
forma m&s decisiva en su formulacidn.

La politica audiovisual aplicada durante la Gltima década
en Espafia abordd esencialmente tres tipos de problemas de distinta
naturaleza, aunque estrechamente relacionados entre si; problemas
que poseen un tiempo de desarrollo también especifico. En este
sentido se puede proponer una cierta tipologia, a pesar de gue en
algunas de las cuestiones tratadas por las politicas audiovisuales
los problemas y los tiempos de desarrollo se funden.

A) Las politicas de largo plazo, que tienen incidencia estructural
sobre el medio y el sistema comunicativo en su conjunto. Se
relacionan esencialmente con el desarrollo de modelos de televisién
y el ordenamiento estructural del sector televisivo asi como con la
definicién de directrices para la televisién ptblica. Ejemplos de
esta politica estructural serian el Estatuto de RTVE de 1980, la
ley de Televisén privada de mayo de 1988 o la ley reguladora del
tercer canal de diciembre de 1983 y que dio paso a la televisién
autonémica.

Un ejemplo mas reciente lo constituye el desarrollo de
infraestructuras que permitan el funcionamiento de la televisién
por cable y satélite. En este caso se trata prioritariamente de una
politica industrial, a 1la que se debe dar un marco de
funcionamiento a través de los cambios pertinentes en 1la
legislacién que rige las telecomunicaciones. Es este apartado, si
cabe, mas complejo, dado que en el mismo intervienen miltiples
actores: el propio Gobierno central a través del Ministerio, o en
algunas comunidades el Gobierno auténomo (#2) asume un papel activo
en el desarrollo de las correspondientes infraestructuras. Algo
similar sucede en una ciudad como Barcelona, en donde el propio
Ayuntamiento, en alianza con empresas privadas como Time-Warner,
toma la iniciativa de cablear la ciudad.
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B) Las politicas gue operan en el medio plazo tienen que ver
principalmente con el desarrollo de sectores conexos a la
televisién pero que resultan fundamentales para su normal
funcionamiento. El desarrollo de una industria de programas y de la
propia industria cinematografica constituyen el principal espacio
para este tipo de actuaciones piliblicas. La necesidad de asegurar un
sistema de medicién de audiencia que --méds alld de su mayor o menor
fiabilidad~-- permita gque 1la competencia entre canales se
desenvuelva en un marco relativamente estable presiona también a la
Administracién a impulsar (a través de la regulacién o, de forma
indirecta, mediante la presién y la persuasioén) una
reestructuracidén de este aspecto «crucial de 1la industria
televisiva. Las directrices comunitarias sobre <cuotas de
programacién --tendentes a proteger 1la propia industria de
programas-- o que imponen ciertas limitaciones a las emisiones
publicitarias constituyen otro ejemplo de este tipo de politicas de
medio plazo. Sin embargo, estas politicas aplicadas de forma
continuada pueden tener efectos estructurales sobre la industria
audiovisual en su conjunto y sobre la oferta televisiva en
particular.

C) Las llamadas medidas de ordenacidn son principalmente decisiones
de caracter coyuntural o de corto plazo y que se ocupan,
prioritariamente, de regular situaciones no previstas en el disefio
de las politicas estructurales o disfunciones generadas en el
transcurso de su desarrollo. Se ocupan, por ejemplo, del control de
algunos contenidos, la calidad de los programas o la elaboracidn de
normas de funcionamiento puntuales para la televisidn piblica y
privada. La evolucidn de la televisidn privada como industria puede
dar paso --seqin la marcha de su situacién econdmica-- a otros
mecanismos de intervencién coyuntural relacionados con el sector en
su conjunto, con un modelo préximo al que se ha dade en otras
industrias en dificultades.

En suma, dificilmente alguno de estos tres tipos de
actuaciones se presenta de forma aislada; la mayoria se
interrelacionan entre si, mezclan sus tiempos de desarrollo vy,
especialmente, pueden evolucionar o presentar desarrollos conexos.
Por ejemplo, la aplicacién de una medida de largo plazo, como es la
determinacién por ley de unos tiempos de emisién de publicidad,
puede dar lugar por su propio desarrollo a una intervencién de
caracter coyuntural o de corto plazo.

Aparte del conjunto de actuaciones piblicas en
el sector audiovisual, el andlisis de la politica audiovisual ha de
considerar aquellos apartados y problemas que de una u otra forma
no han sido tenidos en cuenta en el proceso de adopcién de
decisiones. Especialmente, éste es el caso de la definicidén de un
modelo y estrategia de televisién pidblica vy, de forma
significativa, la creacién de un marco reconocido y estable para la
televisidn local y comunitaria. Es decir, la politica audiovisual
la constituye el mecanismo de toma de decisiones asi como sus
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contenidos concretos y el entramado juridico que lo ampara Yy
regula, perc también la indefinicién respecto de cuestiones que
tienen wuna incidencia significativa --al menos social y
culturalmente-~ en la estructuracién de un sector audiovisual

potencialmente mds abierto y més diverso.



La formacién de las politicas audiovisuales

A diferencia de lo que ocurre en los conflictos redistributivos y
en los conflictos sociales, que cuentan con todo un sistema de
representacién de intereses y un entramado institucional en el cual
negociar y arbitrar dichos enfrentamientos, en el consumo cultural
este conflicto adopta formas mas soterradas, al tiempo gque una
parte del mismo se desarrolla en el terreno de las ideas y en un
plano simbdlico. Asi por ejemplo, el desarrolleoc de un proyecto de
televisién privada y de construccién de un mercado audiovisual
conectado al mercado europeo tenia, sin lugar a dudas,
repercusiones serias sobre 1la oferta televisiva, sobre la
televisién plblica, sobre el sistema de medios de comunicacién en
su conjunto, sobre algunas de las practicas méds extendidas entre la
poblacién, etcétera. Habia, por tanto, razones significativas para
que, aparte de las consideraciones econémicas o de politica
industrial, dicha decisién hubiese formado parte de una politica
cultural de caracter general.

La explicacidén del porqué esto no fue asi, pensamos,
reside precisamente en 1la inexistencia de un sistema de
interlocucién y representacidén capaz de reflejar la diversidad de
intereses que existen objetivamente en la sociedad y en relaciédn
directa con el consumo cultural y el empleo de un medio de
comunicacidén como la televisidén. Los responsables de definir y
aplicar las politicas del audiovisual, y en general las politicas
de comunicacién, generalmente constatan que, aparte de la doctrina
juridica sobre la libertad de expresién y el derecho de 1la
informacién, el unico interlocutor real gue tienen, capaz de
manifestar una visién global sobre el desarrollo futuro del medio
y sobre lo que son sus propios intereses, lo constituyen directa o
indirectamente los empresarios de televisidén o de comunicacién.

El andlisis de los contenidos de las politicas sobre el
audiovisual muestra que en gran medida éstas se han ido ajustando
al nadcleo de revindicaciones estratégicas de los empresarios de
comunicacién. Por lo tanto, el actor e interlocutor principal
dentro del sistema de comunicacién lo constituye el empresariado.
Y su voz dispone de poderosisimos canales para difundirse: el
propio sistema comunicative en su conjunto, y mids recientemente -1lo
que resulta mas preocupante- a través de algunas tribunas
académicas, especialmente en las llamadas Universidades de Verano.

Los contenidos de 1la programacién, los cortes
publicitarios de las peliculas u otros aspectos de la televisién
privada o piblica han dado lugar a un conflicto en el que se
empieza a perfilar el desarrolle embrionario de otros
interlocutores, como es el caso de la Plataforma de Ciudadanos por
la Radiotelevisién Piblica, organizacién civil que revindica la
defensa de la televisidén plblica y la democratizacidén del sistema
televisivo en su conjunto. Otras organizaciones de caracter similar
han planteadoc revindicaciones y exigencias al Gobierno en torno a
cuestiones especialmente relacionadas con los contenidos de la
programacidédn infantil. Asi mismo, desde otras instancias -
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especialmente organizaciones representativas del movimiento
feminista- se han planteado revindicaciones tendentes a eliminar o
atenuar los rasgos m&s acentuados de sexismo o descriminacién
presentes en los contenidos de la programacién y de publicidad.

Como se ha dicho, el nicleo basico de este dltimo
conflicto lo constituye la programaciédn. Sin embargo, ésta es
esencialmente el producto 1légico del modelo de organizacién
econbmico-industrial de la televisién. Es un conflicto, ademas,
profundamente desequilibrado, puesto gque el diferencial de
incentivos que tienen los grupos de comunicacidén para defender sus
intereses de forma organizada (y coaligada) es abrumadoramente
mayor que el de los grupos de espectadores supuestamente criticos
con la televisién. Légicamente, como producto de la hegemonia
cultural, los espectadores en condiciones de mantener una distancia
critica con el medio siempre serdn relativamente poco numerosos.

Es un conflicto que se da también en el plano cultural y
en el de las ideas que circulan acerca de la televisién y de los
procesos y fendmenos comunicativeos. La encarnacidén de los
principios liberales en las politicas comunicativas y en la gestién
de los medios pGblicos no es ajena a la nueva hegemonia cultural y
a las ideas que sobre los sistemas de comunicacién tienen las
élites organizativas y los maximos responsables de las televisiones
piblicas. En este terreno cabe una particular responsabilidad a los
medios académicos y a las instituciones productoras de opinién
respecto de estas cuestiones.



2. El referente europeo

Una cabal comprensién de la politica audiovisual espaficla en
materia de televisién privada exige ademids enmarcarla en el &mbito
de las decisiones supranacionales de la Unién Europea. Los érganos
comunitarios se han ocupado de la evolucidén de 1la industria
audiovisual desde principios de los afios ochenta. En 1984 se
publica el llamado Libro Verde Televisién sin fronteras, trabajo
que resaltaba la trascendencia de la televisidédn como un elemento
vertebrador en el plano social y cultural del proceso de
construccién europea y de conocimiento mutuc entre los distintos
paises que integran la Unién Europea. Entre los expertos
comunitarios --y en el espiritu de la mayor parte de los documentos
comunitarios sobre la materia-- se resalta la transcendencia de la
televisién como un instrumento apropiado para inducir en la opinidén
publica de los respectivos paises una actitud favorable al proceso
de construccidédn europea. El Libro Verde sefialaba también la
disposicién a crear una normativa de funcionamiento aplicable a
todos los canales de televisién.

La transformacién de estos principios generales en una
directiva comunitaria ("Televisidén sin fronteras") en 1989
desdibujé algunos aspectos del primer Libro Verde y concentrd su
accién en la reestructuracién del sector audiovisual con pardmetros
claramente empresariales y competitivos.

En 1984, en el nuevo Libro Verde sobre Pluralismo vy
concentracién de los medios de comunicacién en el mercado interior,
alin en fase de borrador, los expertos convocados por la Comisidn
sugieren que la situacidén actual ya encierra severas amenazas para
la pluralidad informativa. Sin duda tardiamente, este texto afronta
por primera vez el problema de la concentracién de medios a nivel
europec, pero corre el riesgo de quedarse en un mero borrador.
Nacido como supuesto embridén de una directiva armonizadora para los
distintos paises, a propuesta del Parlamento Europeo, pronto redujo
su alcance al de una simple iniciativa, gque no se proponia operar
"en términos de minimos ni de maximos", para finalmente convertirse
en una ronda de consultas con los grandes grupos de comunicacidén

(#3) .

Hay, por 1lo demds, una dgran coincidencia entre los
planteamientos empresariales de estos grupos y las declaraciones
simultédneas del comisario europeo Raniero Vanni d'Archirafi,
encargado de realizar las consultas: "El1 objetivo en si no es
defender el pluralismo --dice el diplom&tico italiano--, sino
reducir los obstdculos a la libre circulacidn que supone la marafia
de legislaciones distintas". Y afiade: "No vamos a deshacer las
situaciones que ya existen en cada pais", pues "no es tarea de 1la
Comisién romper los monopolios que eventualmente existieran, sino
facilitar la construccién de la casa comiin eurcpea", en la que sin
duda "encontraran mds aliciente las empresas que tienen vocacién de
jugar a lo grande".

El contexto general en que se empezd a perfilar una politica

9



audiovisual en la Unién Europea era muy expansivo en todo el sector
de la comunicacién. En la mayoria de los paises ya se habia
producido el transito de un modelo de televisidén pablica a un
modelo mixto en el que el componente mas dindmico era el sector
privado y en el cual, en algunos casos significativos, el estatus
de la televisién plblica estaba en entredicho.

La creacién de un marco general de actuacidédn para el
mercado audiovisual a través de la Comisién Europea no es obice
para que pervivan situaciones significativamente diferenciadas en
los sistemas televisivos de los diferentes paises, al tiempo que la
politica audiovisual gue cada uno de los estados realiza, como
minimo, posee ritmos y prioridades especificas. Quiz& lo méas
significativo a este respecto es que, al contraric de todo lo que
sugiere la literatura que proclama el abandonoc por parte del Estado
y de las distintas administraciones de su actividad reguladora de
los sistemas audiovisuales, su papel siqgue siendo fundamental para
el desarrollo y reproduccién de los sistemas televisivos piblico y
privados, si bien su caricter se ha modificado. Por lo tanto, junto
a las directrices comunitarias se ha de considerar las politicas
audiovisuales de cada uno de los Estados miembros de la Unidn
Europea.
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Importancia econémica de 1la industria televisiva en 1la Unién
Europea

La reorganizacién del mercado televisivo comunitario permitié
visualizar las potencialidades econdmicas del sector audiovisual en
su conjunto. Seglin datos de la propia Unién Europea, la industria
televisiva emplea a 250.000 personas y representa un volumen de
negocio préximo a los dos billones de pesetas, pero si se considera
globalmente todo el sector audiovisual, esta magnitud asciende a
35.000 millones de ecus, aproximadamente 6 billones de pesetas, en
tanto gue el nimero de personas ocupadas actualmente en el conjunto
del sector audiovisual es de 1,8 millones de personas.

Las previsiones que 1la propia Comisién Europea realiza
sobre el sector hasta el afo 2000 son esclarecedoras:
previsiblemente el namero de canales pasard de los 120 actuales a
mas de 500 canales Y, mas importante ain, las horas de emisidn, de
650.000 a 3.500.000 horas. Eventualmente esta evolucidn podria
traducirse en la creacién de entre 2Y 4 millones de empleos (#4)
e implicaria la transformacién de la industria cultural y del
entretenimiento en un sector clave de 1la economia, afectado por una
intensa competencia internacional. Todo esto explica en gran parte
la activa intervencién de los organismos comunitarios. En cierta
medida, la politica audiovisual comunitaria ha sido similar a la
desarrollada por 1los estados eén sectores estratégicos de 1a
economia en 1los cuales la accién de 1los propios actores
industriales era insuficiente para desarrollarse o para superar
situaciones de crisis.

Las politicas comunitarias sobre el audiovisual se
vertebran esencialmente sobre tres ejes:

l. La creacién de un mercado audiovisual efectivo, que trascienda
las fronteras nacionales de sus miembros y permita amortizar mejor
los costes dge produccién (esta es precisamente una de las
principales ventajas de los productores estadounidenses). La clave
de esta estrategia es crear un marco gque permita 1la libre
circulacién de los productos audiovisuales. La reorganizacién del
mercado tiene un punto clave en los procesos de centralizacién del
capital y 1la integracién de 1a televisién privada en 1los grupos
multimedios y en estructuras econdémico-financieras muy potentes. En
este tema no se ha desarrollado un apartado normativo, sino que mas

los principios generales de la competencia. Se ha de resaltar que
en los documentos del Parlamento Europeo se percibe una visién
efectivamente mas diversa que la que emana finalmente de la
Copis@én Europea. Los diferentes paises han adaptado estos
Principios dando, en lineas dgenerales, un amplio margen para la
concentracién de la industria audiovisual.

2. El1 desarrollo de una industria de programas de origen
comunitario ha sido el segundo terreno en el que la Unién Europea
ha basado su politica televisiva. La diversificacién de canales
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evidencidé alin mAs la dependencia respecto de otras fuentes de
abastecimiento, especialmente de la industria norteamericana y
crecientemente también japonesa. En este terreno la Unidn Europea
actia principalmente a través de proyectos especificos dotados,
algunos de ellos, de una financiacién significativa.

3. El1 desarrolloc de las nuevas tecnologias de comunicacién que
afectan a la transmisién de im&genes, especialmente a la técnica de
televisidn de alta definicién y a la implantacién del cable y del
satélite. La estrategia comunitaria en este terreno se ha orientado
a facilitar el proceso coordinado de desreglamentacidn vy
privatizacién de la industria de telecomunicaciones y a facilitar
la creacién de un mercado efectivo que asegure la demanda para
estas inversiones.
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Algunos instrumentos de la politica comunitaria

La visién mAs acabada sobre la politica comunitaria en materia
audiovisual se concreta actualmente en el Libro Verde sobre
politica audiovisual dirigido por el comisario de Comunicacién y
del Audiovisual Joao de Deus Pinheiro, presentado en abril de 1994.
No obstante, el caracter polémico de algunas de sus propuestas -
especialmente aquella que hace referencia a la introduccidédn de un
canon que se aplicaria a todas las producciones audiovisuales,
destinado a financiar una politica del audiovisual- hace incierta
su adaptacién a la legislacién de los distintos paises.

La Directiva Europea sobre Televisidén sin fronteras ha
sido adaptada a la mayoria de paises con un seguimiento irregular
de algunas de sus principales indicaciones. Entre éstas, quizé 1la
mas importante sea la normativa que establece una cuota minima del
50% de la programacién para producciones europeas (quedan exentos
los informativos, transmisiones deportivas, concursos Y
publicidad). Asimismo, un 10 % de la cuota de pantalla ha de
reservarse a productores europeos independientes. La directiva
establece ademds normas de control de la publicidad y de las
interrupciones de 1las peliculas (#5). El plazo previsto para
adaptarse a esta normativa es de seis afios. En el aspecto de la
cuota de programacién y de producciones independientes, la
normativa se aplica de forma desigqual seqgin los distintos paises.
En el caso de la programacién, de los 13 canales que hay en Espafia,
seglin datos de la Comisidén Europea, en 1992 ningin medio programd
una mayoria de obras de origen comunitario; en 1993, en cambio, 8
canales se adaptaron a esta normativa (#6). Por otra parte, 1la
normativa sobre productores independientes no ha sido cumplida por
ninguno de los 13 canales.

En cuanto a los programas especificos impulsados por la
Comisién Europea, cabe destacar el Programa MEDIA (Medidas para
Estimular el Desarrolloc de la Industria Audiovisual), lanzado a
mediados de los afios 80 y que funciona con un presupuesto operativo
desde 1990. El1 objetivo de este programa, seglin explica su
directora, Holde Lhoest, es sencillamente "establecer en la
industria audiovisual el mercado Gnico europeo. La industria
audiovisual europea estd muy dispersa, y el MEDIA se propone
ofrecer a la gente medios econémicos en el sector audiovisual". Se
trata pues de crear un verdadero espacio audiovisual europeo,
incluso més allid de los paises comunitarios: "Si logramos abolir
las fronteras econdémicas, que no culturales, puesto que deseamos
conservar la diversidad cultural, contaremos con un mercado mucho
mas favorable para la viabilidad de la industria audiovisual. Esta
es la idea fundamental del Programa Media" (#7). Esta formulacién
se inscribe claramente en una politica industrial de largo plazo y
tendente a reorganizar profundamente la industria audiovisual
comunitaria con el objetivo declarado de hacerla competitiva tanto
en el mercadoc europeo (los dirigentes comunitarios hablan de
";ecuperar su mercado natural") como en el mercado internacional
(#8) .

Esta politica industrial se complementa en el terreno de
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las infraestructuras y desarrollo de redes tecnoldgicas con el
impulso al sistema de televisién de alta definicién, en
coordinacién estrecha con los principales consorcios industriales
Yy grupos de comunicacién europeos (#9), con la puesta a punto de
una red de satélites, asi como <con la creacidén de una doctrina
comin para el proceso de desregulacidn de las telecomunicaciones

La dimensién mds conflictiva de esta politica industrial
es precisamente que, en lo esencial, es solamente eso. Es decir, en
buena medida la dimensién de politica cultural queda subsumida en
una visién influenciada de forma determinante por criterios
econémicos, mas alla de que buena parte de este debate (#10) ha
sido deliberadamente confuso al identificar de forma abusiva la
defensa de la identidad cultural con el desarrollo de un proyecto
industrial de largo alcance. Por ejemplo, el cine de autor ha sido
un componente clave del desarrollo de la industria cinematografica
y de la creacién de una cultura de la imagen distintiva frente a la
dimensién comercialmente mds agresiva del cine estadounidense. Y es
precisamente este componente de la industria audiovisual europea,
considerado como poco competitivo e ineficiente para acceder con
éxito a los circuitos de distribucién, el que se quiere cambiar,
potenciando una estructura industrial "basada ma&s en los
productores y no en los autores y directores", como sefiala la
propia directora de MEDIA, Holde Lhoest. El1 problema con esta
formulacién no es su mayor o menor correccién desde un punto de
vista de politica industrial o macroecondmico, sino el hecho de gque
esta l6gica subordina cualquier manifestacién del hecho cultural
que no sea capaz de adaptarse a estos nuevos escenarios.

Ademds, tampoco es del todo clara 1la racionalidad
econdmica de una opcidén que supone dejar de lado una importante
tradicidén de la industria audiovisual europea. Asi por ejemplo, el
director de cine danés Gabriel Axel sefiala que el éxito del
audiovisual estadounidense ocbedece fundamentalmente a la dimensidn
de su mercado, pero en ningin caso a que "hayan encontrado la clave
del cine mundial"™. Y agrega: "No hay pelicula ni tema europeo, hay
12 culturas nacionales, 12 temas o 12 peliculas nacionales. Y,
asociando esas culturas, el producto serd fabuloso siempre que se
conserve el estilo, la atmésfera, el tono, lo gque da la emocidén"
(#11). S6lo cabria afiadir que, mas alld de las culturas de los
distintos paises, la diversidad tematica se extiende sin duda a una
pluralidad de culturas regionales, de diferentes comunidades
auténomas y de nacionalidades 1lingiiistica y culturalmente
diferenciadas de los estados miembros de la Unién Europea.

La visién del audiovisual considerado esencialmente como
un sector industrial se analiza en un estudio comparative de P.
Musso y G. Pineau sobre el sistema audiovisual de Francia e Italia:
"Se trata de un proceso lentoc [la mercantilizacidén del audiovisual
piblico], producto de numerosos ajustes. Hay més bien una
transicién que una ruptura (...). En esta transicién, la politica
deja de ser parte de un proyecto global unificador (proyecto
cultural y educativo, plan cable, plan telemitico, etc.) y adquiere
una presencia més discreta, dejando la escena a las fuerzas
econdémicas, a los jueces o a una instancia de mediacién (Corte
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Constitucional, Alta Autoridad, CNCL, etc.)" (#12).

Una evolucidn similar, y en cierta medida pionera, se ha
dado en Gran Bretafia con la politica audiovisual del Gobierno de
Margaret Thatcher. La publicacién del informe The Information
Technology Year en 1982, elaborado por encargo de la
Administracién, proporciona un marco y una filosofia nueva para
enfocar el conjunto de problemas de la comunicacién. J. G.
Padioleau y B. Guillou analizan esta evolucién de la siguiente
forma: "Las dimensiones técnicas y econémicas se transforman en los
parametros esenciales para determinar las politicas de
comunicacién, mientras que las consideraciones habituales acerca
del contenido, variedad de los mensajes y de la programacién
devienen subsidiarias. Esta aproximacién inserta al audiovisual en
el vasto conjunto de las tecnologias de la informacidén, al tiempo
que banaliza su especificidad al considerarla comc una industria
mis (...), se percibe el sector preferentemente en términos de
empleo, innovacidn, crecimiento y competencia econémica" (#13). Y
en relacién a Francia, citando un trabajo de J.L. Missika agregan:
"Las decisiones francesas en materia de redes han sido inspiradas
no por una politica de comunicacién sino por objetivos de politica
industrial, ya se trate de satélites o de fibra ©&ptica, o las
consideraciones acerca de la competencia internacional asi como la
voluntad de alcanzar una posicién de primer orden en las
industrias de punta".
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La televisidén espafiola en el marco europeo

El contexto europeo en que funciona el sistema de televisidn en
Espafia desborda el marco de las orientaciones politicas que emanan
de la Comisién Europea, insertandose plenamente en las lineas de
fuerza que orientan la evolucién de la industria audiovisual:
crisis de la televisidn ptblica, notable incremento de la oferta de
canales de televisién en distinto soporte, irrupcién de una oferta
que procede de otros paises y que dificilmente puede ser regulada
con la normativa tradicional, concentracién econdémica de la oferta,
activacién de la industria de produccidén y transformacién de las
culturas profesionales de los principales oficios vinculados a la
produccién audiovisual.

En resumen, mias que la similitud de los problemas
planteados en uno u otro pals -tampoco se puede desdefiar el peso de
las tradiciones y la historia del desarrcllo de cada uno de los
sistemas televisivos~, lo que da unicidad a las lineas evolutivas
recientes del sistema televisivo espafiocl y comunitario
respectivamente es la visidén que de los fendmenos comunicativos
tienen las élites organizativas responsables de disefiar las
politicas, asi como el papel protagdénico de los actores econdémico-
industriales. Con todo, se ha de remarcar que la elaboracién de
directivas comunitarias establece «come minimo un marco
potencialmente restrictivo para el disefio de una politica cultural
y de comunicacién que, hipotéticamente, se base en principios
contradictorios con la filosofia que subyace en los documentos y
directivas elaboradas por la Comisién Europea.

La peculiaridad de 1la herencia televisiva espafiocla
también tiene un peso importante en la formulacidén de politicas
para la televisidén publica. Lastrada por su precoz concepcidn
comercial y su modelo de autosuficiencia econdmica, la televisién
piblica no acierta ahora a resolver la crisis de financiacién
provocada por el nuevo marco competitivo, no obstante la creciente
comercializacidén de sus emisiones. El1 desfase respecto a otros
paises europeos es aqui también notable: mientras que la
financiacién del servicio plblico mediante un canon muestra una
cierta regresidén en la Unién Europa, pero representa todavia una
cuota importante de los presupuestos televisivos (#14), Espafia aln
no ha desarrollado las posibilidades explicitas en la ley de 1980
(Estatuto de Radio y Televisidn) en el sentido de introducir un
canon sobre la venta de aparatos en color para equilibrar los
presupuestos de las televisiones piblicas. De hecho, la televisién
piblica de la mayoria de paises comunitarios tiene en el canon una
parte fundamental de su financiacién. La legitimidad de este
impuesto (#15) reside principalmente en la contraprestacién que
conlleva: una programacidn de calidad, abierta a los distintos
estamentos de la sociedad y con una emisién pequefia o nula de
publicidad. El1 carécter subjetivo de las dos primeras cuestiones
puede dar lugar a interpretaciones diversas, pero lo que resulta
muy clarc es el control de la emisién de publicidad. Como casos
extremos, podemos considerar la situacidén en Alemania, en que la
televisién plblica s6lo puede emitir 20 minutos de publicidad al
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dia, los domingos no emite publicidad y en ningln caso se pueden
emitir anuncios después de las 20 horas; y en el otro extremo, el
caso de la televisidn piblica espaficla, que establece un miximo de
17 minutos de publicidad por hora. Lo disimil de esta situacidn nos
remite al enorme peso que ha tenido en la formulacién del modelo de
televisidén pliblica en Espafia --ya sea en la redefinicién de RTVE o©
en el disefio de las televisiones autdnomicas-- la ausencia de un

referente de servicio ptblico.
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3. Cambios estructurales en la televisién espafiola

El paisaje audiovisual espafiol se ha transformado radicalmente
durante la década de los afics ochenta y la primera mitad de los
noventa. En 1990, de los dos Gnicos canales de televisién plblica
gque existian diez afios antes (TVE~-1 y TVE-2), se ha pasado a
disponer de seis a ocho canales segin las ciudades y comunidades
auténomas (3 & 4 plblicos, 2 & 3 privades y algunoc local),
contabiliz&ndose hasta un total de 13 canales entre los de &mbito
regional y estatal. En 1992, el afio de las "celebraciones", 1la
televisidén espafiola extendid por primera vez su presencia al otro
lado del Atlantico, mediante la creacién del canal Internacional de
TVE.

En 1994, la oferta audiovisual espafiola se ve potenciada por nuevas
concesiones de emisoras basadas en renovados soportes tecnolégicos
--televisidn via satélite y por cable--, que sin embargo tiene como
protagonistas a los mismos grupos de comunicacidn que ya controlan
la televisidn privada.

La televisidén pGblica estatal ha sufrido importantes mutaciones,
incluso antes de pasar a competir con los nuevos canales privados.
Pero pese a estos cambios estructurales, y a 1la situacién
radicalmente diferente del mercado audiovisual, esta transformacién
se ha dado en el marco de un modelo previo de televisidén comercial,
centralista y con mucha resistencia a una posible descentralizacidn
del poder televisivo. Esta caracteristica es notoria no sélo en el
régimen de concesién de licencias para la televisién privada (por
su nimero limitado, sus destinatarios y los contenidos televisivos

implicitos en estas condiciones), sino también en la evolucidn
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misma del modelo de televisidén publica y en las dificultades
interpuestas por el gobierno central y la misma RTVE para el
desarrollc de la televisién autonémica y local.

Tras un periodo de lento pero regular crecimiento durante toda la
década, el afio 1990 puede considerarse decisive para la
recomposicién de la oferta televisiva espafiola. La ampliacién del
nimero de canales y de los horarios de emisidn generd un fuerte
incremento del total de horas emitidas respecto de afio en que se
inicio la televisidn privada, pasando de 26.400 horas en 1988,
hasta m&s de 79.000 horas en 1992, tal como se refleja en el cuadro
#4. Este aumento de 1las emisiones trajo consigo wuna mayor
fragmentacién de la audiencia, asi como importantes desplazamientos
de los flujos publicitarios, configurando franjas de actividad mas
rentables gque otras, con consecuencias econdmicas muy negativas

para el modelo vigente de televisién pilblica.

El recurso a la produccidn externa no se ha traducido en un aumento
de la emisién de ficcidn en las televisiones pGblicas o privadas.
Por el contrario, en los Gltimos afios se ha incrementado 1la
dependencia de espacios televisivos del mercado exterior,
principalmente en los rubros de ficcidn, donde las producciones
norteamericanas suponen una elevada proporcidn de los programas
emitidos. Posteriormente se produjc un fuerte incremento de la
emisidn de telenovelas originarias de algunos paises
latinocamericanos. La presencia de este género se ha reducido
relativamente, y también ha sido incorporado a los procesos de
produccién propia, como es el caso de la serie Poble Nou emitida

por TV3. En algunos rubros especificos, como dibujos animados, 1la
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produccién espafiola alcanzaba en 1990 apenas al 3 % del total de
espacios emitidos (aproximadamente 1.300 horas anuales,
mayoritariamente de procedencia norteamericana y japonesa). Esta
proporcién es similar en relacidén a las peliculas emitidas por
televisién. De un total de 10.789 peliculas emitidas por 1los 13
canales de televisién en 1992, un 58,22% fue de origen
estadounidense, un 17,58% procedia de la Unién Europea y un 16,20
de Espafia (#16).

Con la crisis de financiacién de las televisiones
piblicas (el principal comprador de produccidn externa es TVE) y la
reducciétn de gastos de las emiscras privadas, las productoras
externas tienden a buscar vias de financiacidén mediante el
patrocinio de los programas que producen, vendidos a la televisibn
con el sello publicitario y el disefio comercial ya incorporado.
Por otra parte, en la nueva fase de expansién del negocio
televisivo marcado por la irrupcién de la televisién privada, la
dependencia exterior se establece no sd6lo en términos de
importacidén de productos, sino también de modelos de programacién.
La radpida obsolescencia de los programas de entretenimiento y de la
fugaz "telebasura" ha generado una nueva y feroz competencia entre
los canales por adquirir los derechos "de idea" (o concepcidn) de

concursos, programas de variedades y reality-shows.

Finalmente, para completar esta breve panoramica, recordemos que la
industria televisiva se integra en un conjunto mas amplio, cual es
el de la industria audiovisual. La produccién videografica, por su
parte, es a la vez tributaria del cine y la televisién, pero
presenta una dimensién econdémica mds amplia, dado su creciente

nivel de diversificacién, que 1la conecta con 1la produccién
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publicitaria, la produccién de video industrial e institucional,
etc.

Este es un contexto que no puede obviarse al analizar las politicas
de comunicacién sectoriales. La creciente distribucién de peliculas
por otros circuitos distintos de los clasicos, asi como el
incremento de canales y el aumento de las emisiones de cine por
televisién, afectan hoy de una forma crucial al pulso y vitalidad
de la industria cinematografica espafiola, que sin duda ha llegado
al limite de sus posibilidades de supervivencia en el mercado
interior. Al estudiar la industria cinematografica, algunos de los
motivos de su grave crisis pueden reconocerse en la orientacién de
las politicas gubernamentales respecto de la televisién piblica y
privada.

Estas codeterminaciones, inherentes al desarrollo de la moderna
industria audiovisual, asi como las implicaciones mutuas entre el
nuevo subsector privado y el sistema de televisidén pablica, no
pueden perderse de vista a la hora de valorar globalmente el modelo

de comunicacidédn audiovisual que se ha implantado en Espafia.

En el marco de esta perspectiva global de la industria audiovisual
espafiola, apuntemos que en los Gltimos afios también ha irrumpido el
mal llamado «video comunitario» (principalmente en Andalucia, pero
también en otras comunidades), con una modalidad de funcionamiento
equiparable a la de rudimentarios canales de televisién por cable.
Ante el vacio legal existente en materia de televisidén por cable,
las empresas de "video comunitario" han sido declaradas ilegales
por el Tribunal Constitucional cuando sus instalaciones exceden

«una manzana urbana de fincas colindantes», es decir, cuando el
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sistema atraviesa las wvias pablicas (#17). De este modo, la
posibilidad de cierre quedaba en manos del Gobierno Civil de cada
provincia o de las comunidades auténomas, lo que dejaba a estas
«emisoras» a merced de los intereses politicos coyunturales de cada
regioén.

Sin embargo, una sentencia posterior, dictada también por el
Tribunal Constitucional en octubre de 1994, ampara la existencia de
empresas de televisidn por cable de &mbito local, basa&ndose en la
imposibilidad de someter a autorizacidén administrativa estas
modalidades de emisidn televisiva, dada la inexistencia de un
cuerpo juridico que las regule. En suma, Yy como ya ocurriera con
las sentencias sobre algunas emisoras de televisidn 1local, el
Tribunal Constitucional reafirma para el caso de la televisién por
cable una doctrina basada en que "los derechos a comunicar
libremente el pensamiento y la informacién pueden resultar
limitados en favor de otros derechos, pero lo que no puede hacer el
legislador es diferir sine die, mas alla de todo tiempo razonable
y sin que existan razones que justifiquen la demora, la regulacidn
de una actividad como es en este caso la gestidn directa de la
televisién local por cable" (#18).

Al mismo tiempo, la expansidon de la oferta audiovisual se ha
desarrollado durante los AGltimos afios en otras direcciones,
inicialmente no previstas por la legislacién actual. Desde 1980 han
ido surgiendo y prosperando -inicialmente en Catalufia, y después en
toda Espafia- diversas televisiones locales, piblicas (municipales),
vecinales o asociativas, y también emisoras locales privadas,
contabilizdndose varios centenares a mediados de los noventa.

Nucleadas en federaciones autondémicas y asociaciones estatales de
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televisién local, estas emisoras "de baja potencia" reclaman desde
hace afios un espacio legal que se les niega sistemdticamente. La
valoracién de la dimensidn alcanzada por este fenémeno comunicativo
varia segfin las fuentes y, por otra parte, por su propia naturaleza
no existe una informacidn sistemdtica y comparable. Segin 1la
Asociacidn de Televisiones Locales, en 1994 funcionan
aproximadamente 400 emisoras de televisién local, con una media de
audiencia diaria de 500.000 perscnas (#19). Otra fuente, 1la
Asociaciédn Espaficla de Distribucidén por Cable, afirma gue la
audiencia de estas televisiones se aproxima a los 2,5 millones de
personas (#20).

En cualquier caso, mas alld de la imprecisién de estos datos, su
trascendencia social y comunicativa, asi como la complejidad de su
naturaleza dificilmente pueden ser desconocidas. Analizando la
evolucidn de la experiencia de televisidén local en Catalufia, J. L.
Gomez Mompart sefiala: "Las televisiones 1locales catalanas son
estrictamente mids locales que comunitarias. Sin embargo, merecen
una atencidén especial -con independencia del cada vez mayor
mimetismo de programas respecto a las grandes cadenas de
televisién- porque adem&s de implicar nicleos plurales de
organizacién comunicativa han contribuido, junto con otros medios,
al procesc de '"normalizacidn lingiliistica'" del catalan" (#21).

La situacidn de «alegalidad» en que alin se encuentran las
emisoras locales es una prueba mids de la dimensién centralista que
inspira la actual politica de comunicacién audiovisual. Aungue
estas emisoras existen desde hace mids de una década, el gobierno
las ha ignorado en las sucesivas legislaciones sobre televisién. Se

ha regulado de manera independiente la televisidén piblica estatal
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y la autonémica, asi como la televisién privada, e incluso se ha
lanzado desde el exterior un canal via satélite (Canal 10) con
apoyo gubernamental; perc se retrasa indefinidamente la
legalizacién de las emisoras de televisidn local, cuya precaria
existencia depende, en Gltima instancia, de la voluntad politica de
sus respectivos ayuntamientos y comunidades auténomas (#22).

La situacién juridica de la televisién local es especialmente
compleja y conflictiva. Por una parte, la Administracién central
ejerce una cierta persecucién a través de la Direccidn General de
Telecomunicaciones, y por otra, algunas Audiencias tienden a crear
una doctrina juridica que las 1legaliza de hecho, basada en
preceptos constitucionales y en el vacio legal. Este principio
juridico adquirid mas fuerza con el amparo proporcionado en febrero
de 1994 por el Tribunal Constitucional al anular las decisiones de
cierre de dos emisoras en Huesca.

Asi mismo, también en 1994, el grupo parlamentario de
Izquierda Unida presentd un proyecto de ley a fin de regular la
televisién local, excluida la televisidén por cable. Segln este
modelo de televisidn local, las concesiones serian responsabilidad
de los gobiernos auténomos y las organizaciones que accediesen a
una licencia deberian cumplir con una normativa sobre programacién.
De acuerdo con este proyecto de ley --apoyado por la oposicién pero
rechazado por la mayoria-- ningtn socic podria ser titular de mas
del 25 % del capital de las sociedades de televisién local.
Contrariamente a esta propuesta, la politica del Gobierno
socialista consiste ahora no sélo en diferir la legalizacién de
estas emisoras, sino también, a medio plazo, en acotar el fendmeno

de la televisién local al marco Jjuridico previsto para la
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televisién por cable.

Mas alld de su nimero, de por si muy importante, la
televisién local representa un hecho diferencial en la industria
audiovisual, al corresponder a iniciativas econémica vy
culturalmente mas préximas al tejido social y que estédn mejor
dotadas para avanzar en la construccién de un espacio apropiado
para la experimentacidén social y comunicativa, para el desarrollo
de otros modelos de televisidn mé&s préximos a las necesidades de la

poblacién, tanto en lo que hace refencia a la programacidén como a

la gestidén de las emisoras.
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Los actores del nuevo sistema audiovisual

Los procesos de transformacién experimentados por la industria
televisiva espafiola durante la Gltima década han sido un factor
clave del cambio de las estructuras del mercado de la comunicacidn,
tanto por el volumen de negocio generado por esta nueva actividad,
como por la importante reestructuracién de todo el sector que
supuso y alentd la irrupcidn del nuevo mercado audiovisual a través
de las politicas y estrategias de sus principales actores. En
efecto, incluso mucho antes de asentarse el modelo de televisién
privada, los grupos de comunicacién espaficles y transnaciocnales ya
habian incorporado este objetivo en sus célculos estratégicos,
modelando en funcién del mismo buena parte de sus proyecciones.

Esta reorganizacién del sector de la comunicacidén propiciada por la
televisién privada obedece por un lado a las pautas diferenciales
del nuevo contexto comunicacional con respecto a la situacidn
anterior, y por otro lado a las respuestas -y a la elevada
capacidad de incidencia- de los grupos empresariales ante la
situacién creada. El1 nuevo contexto comprende, principalmente, 1la
modificacidén de los hébitos de consumo cultural de la poblacidn:
una mayor amplitud de la oferta televisiva gue refuerza aln mas el
consumo de medios audiovisuales, en detrimento de otras actividades
y/o industrias culturales. Complementariamente, aungue no menos
importante, esta realidad determina un cambio de orientacién de las
inversiones publicitarias -sobre todo a medida que se perfilan
nuevos instrumentos de medicidén de audiencias, mas eficaces desde
el punto de vista empresarial-, lo que, como se verd mds adelante,

modificé la economia de la televisién pilblica por la progresiva
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pérdida de 1los ingresos publicitarios trasvasados hacia la
televisidn privada.

La legalizacién de 1la televisién privada en condiciones muy
restrictivas, conforme a un modelo a la vez centralizado y
multinacional de produccién y difusidén televisiva (homologable al
de otros palses de la Unién Europea), ha actuado como un agente
acelerador y en gran parte vertebrador de las estrategias de
concentracién multimedios y de la transnacionalizacidén de las
empresas informativas.

Esta estrategia emprendida por los grupos multimedios para la
conquista de ese espacio obedecié a un movimiento orientado a
defender y al mismo tiempo a extender sus respectivas cuotas de
mercadc publicitario. Ello no impididé gque algunas empresas
renunciaran finalmente a sus proyectos audiovisuales, pero
prosiguieran su dinamica de concentracidén y transnacionalizaciédn.
Varios grupos periodisticos y editoriales vieron frustradas sus
ambiciones de liderar los primeros canales de televisidn privada,
pero continuaron su expansién en las industrias culturales,
sirviéndose, entre otras estrategias de desarrollo, de los lazos
transnacionales consolidados con vistas al mercado audiovisual.
La barrera legal que limita el nimero de emisoras de televisién
privada a sblo tres canales responde a un planteamiento comercial
y politico que se inscribe de lleno en los objetivos de los grupos
multimedios que, juntamente con el gobierno espaficl, disefiaron este
nuevo marco audiovisual. Pero mids que afinidades técticas con
determinados grupos de comunicacién, se ha de ver en la politica
gubernamental, por encima de todo, una gran afinidad programatica

con los grupos multimedios en cuanto a la concepcidn general del
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mercado de la comunicacién.

Tal identidad no impide el desarrollo de conflictos de intereses
generados por la aplicacién de las medidas reorganizadoras del
mercado. Situacién esta que remite a la especificidad de la
intervencién estatal en los mecanismos del mercado, gque han de
guiarse por una légica que interpreta prioritariamente los
intereses de los niicleos hegeménicos de cada sector. En este caso,
los intereses de los grandes grupos de comunicacién, pero no
necesariamente de cada uno de ellos en particular. La industria
audiovisual, como otras industrias culturales, es para estos
actores un &rea de la economia a desarrollar en funcién de sus
potencialidades productivas, de su previsible rentabilidad,
objetivos gque al conllevar implicitamente la exclusidén de otros
actores (a los que se niega, de facto, el derecho de emisidén por
falta de recursos financieros y/o publicitarios para su
funcionamiento dentro del modelo adoptado) inevitablemente van
refiidos con 1la caracterizacién de «servicio publico» que
juridicamente se atribuye a la televisidén.

No obstante las previsibles discrepancias puntuales por 1la
asignacién de las licencias, la adopcidn de este modelo televisivo
fue avalada por todos los actores de la gran industria de 1la

comunicacién.

Las presiones de los grupos de comunicacién para acceder al
mercado audiovisual se remontan a varios afios antes de promulgarse
la ley de televisién privada. Varias sociedades de televisién
basadas en grupos periodisticos se constituyeron a finales de los

afios setenta y al comienzo de los ochenta (Antena 3-La Vanguardia,
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Univisién-Grupo Zeta, SOGETEL-PRISA). Desde entonces, los medios
integrados en esos grupos han desarrollado intensas campafias para
imponer la 1légica de este modelo televisivo. Los argumentos
esgrimidos por los grupos periodisticos para impulsar procesos de
concentracién en los medios audiovisuales se articularon en torno
a su presunta inferioridad de condiciones respecto del servicio
piblico, con el que aspiraban a competir de «igual a igual». El
director de SOGETEL y representante de PRISA se expresaba ya en
1985 en este sentido: «A nosotros nos parece absolutamente
normal, y necesario incluso, que como consecuencia de esta Ley se
consoliden determinados grupos multimedia. Es decir, que dentro de
un sistema de Economia Libre de Mercado, el hecho que se quieran
consolidar grupos multimedia no es fruto de una desmesurada
voluntad politica de poder o de pseudopoder, sino una exigencia
licita motivada por 1la necesidad de poder competir con unos
sistemas plblicos que pensamos que deben de subsistir.» (#23)
Esta idea, con ligeros matices, ha sido empleada de forma
recurrente por directivos de la industria cultural espafiola para
legitimar un determinado modelo de desarrollo. En efecto, 1la
integracidén de grupos multimedios no significa necesariamente que
preexista una «voluntad politica de poder», aunque la concentracién
de poder que se produce como resultado de ello es real y tiene
serias consecuencias de hegemonia cultural por parte de 1la élite

econdmica.
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Estructura econémico-financiera de la television privada

La ley de televisidn privada espafiola abrié las puertas de entrada
al capital extranjero, a los holdings industriales y financieros,
asi como a los mayores grupos de comunicacién transnacionales en la
composicién de las sociedades adjudicatarias de los tres canales de
televisién objeto de concesiones (dos canales abiertos y uno
codificado). A efectos de poder participar en las licitaciones, se
establecidé un altisimo umbral econémico para la obtencidédn de
licencias de explotacidén (10.000 millones de pesetas de capital
minimo), préacticamente imposible de cubrir sin el recurso al
capital financiero, industrial y de grupos multimedios extranjeros.
Con ello el Estado legitimaria tanto la penetracién del capital
transnacional en la industria de la comunicacién, como el proceso
de concentracién de los medios informativos y audiovisuales.

Las condiciones impuestas para acceder a una frecuencia de
televisiébn privada han favorecido una fuerte interrelacidn entre
los grupos periodisticos y los grandes bancos u otros centros de
poder econémico. Un primer borrador de la ley de televisidn privada
preveia que ningln accionista pudiera disponer por encima del 15 %
del capital de un canal. Posteriormente, en gran parte como
consecuencia de las negociaciones emprendidas con los grupos
periodisticos espafioles y extranjeros, el gobierno cedié a 1la
presién de estos grupos e incrementdé el tope mAximo de
participacidén accionarial en los canales hasta el 25 %, homologando
la legislacibn espafiola con la francesa en este punto. También se

incrementaria hasta el 25 % la participacién total del capital
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extranjeroc en cada canal privado.

Al limitar el capital por accionista a un 25 %, se crea una
diversificacidén mas aparente que real del control de la gestidn de
los canales privados, como lo demuestra el caso de Tele 5, donde
Fininvest pudo alcanzar posiciones de control incluso antes de gque
el canal saliese al aire, y sin necesidad de modificar su
participacién formal.

En el entorno europeo, el investigador italianoc Giuseppe
Richieri sugiere la existencia de tres fases en el desarrollo de la
televisidn durante los Gltimos 15 afios: fase monopolista (estatal),
fase comercial y, mis recientemente, fase financiera. $in embargo,
el caso espafiol ha tenido una especifidad propia. Sin haber pasado
por una fase de televisidén privada comercial, el sistema espafiol
tuvo la caracterisitica peculiar de integrar tempranamente el
monoﬁolio pGblico con la dimensién comercial, gue supuso su
financiacién publicitaria desde el franquismo. Entretanto, la
reciente legislacidén espafiola sitia de lleno a la televisién
privada en la nueva fase financiera de desarrollo del mercado
audiovisual, sin ninguna transicién desde el modelo piliblico y sin
haber pasado por una fase de televisidon comercial de capital
auténomo, o© dependiente tan sdlo de 1los grupos multimedios

autdédctonos, como fue el caso en otros paises europeos.

La participacién del capital industrial y financiero en 1la
industria audiovisual no es privativa del caso espafiol. Esta
vinculacién de los grandes bancos con las empresas de televisién
empieza a ser una constante en diversos paises europeos, tanto por

los requerimientos econémicos del modelo de televisién impuesto,
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como por las propias estrategias de los inversores financieros
respecto del mercado audiovisual. Algunos autores han constatado la
importante presencia del capital financiero en las televisiones
europeas, aunque indicando gque las entidades financieras no
estarian tan interesadas en envolverse directamente en la actividad
televisiva, como su «prospectiva financiera» (#24). De alguna
manera, esta situacién expresa la traslacién hacia Europa del
modelo norteamericano, en el cual las corporaciones industriales y
financieras poseen grandes partidas de acciones en midltiples
empresas de comunicacién. Sin embargo, la entrada de capital
financiero en canales de televisidén europeos ya no puede
considerarse como pura "prospectiva', cuando se han dado casos como
la toma de control en Francia, por parte de los accionistas
financieros de Havas, de la casa matriz de Canal Plus --produciendo
una verdadera conmocidn entre los fundadores del Canal--, o la suma
de participaciones accionariales de Banesto en A3 TV que por via
indirecta que llegd a concentrar mias del 53 % del capital.

La participacién del capital financiero en 1los canales de
televisién privada espafioles fue mds que significativa desde sus
inicios (1989/90), y en algunos casos respondia a una estrategia de
diversificacidon de estos actores hacia el conjunto de las
industrias de la comunicacién (BBV, Banesto y la ONCE).
Complementariamente, estas alianzas se vertebraron bien fuera sobre
la base de grupos multimedios ya existentes (como PRISA-SER en
Canal Plus, y la ONCE y Fininvest en Tele 5), o bien por
yuxtaposicién de medios -con frecuencia ideolégicamente afines-
como fue el caso de la primera Antena 3 TV, cuyo holding liderado

por Goddé (La Vanguardia), contaria con el respaldo de ABC (Prensa
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Espafiola), de los diarios regionales controlados por
COMECOSA-Bilbao Editorial, y de 1los grupos editores de los
semanarios del corazén mas difundidos (Hola, Lecturas, Semana, Diez
Minutos). Tres de los grupos que disfrutaban de 1licencias de
televisidén privada coincidian, ademds, en poseer tres de las cuatro
grandes cadenas de radio privada existentes en Espafia (#25).

Por lo demds, estos grupos de comunicacién espafioles contaron
inicialmente con socios europeos de dimensiones transnacionales.
Fininvest y Havas, los socios de Tele 5 y Canal Plus, figuran entre
los cinco mayores conglomerados de televisidén europeos y son los
dos principales grupos por su volumen de negocio en publicidad

audiovisual (#26).

A continuacién se describe cémo ha evolucionado la composicién del
capital de los tres canales privados espafioles a lo largo de sus

cinco primeros afios de existencia:

Canal Plus

La mitad del capital inicial de Canal Plus correspondid a
inversores financieros como el Banco Bilbao Vizcaya (BBV), Banesto,
Bankinter, Caja Madrid y Banca March; mientras que la otra mitad se
repartia entre los grupos PRISA-SER y la multinacional francesa
Havas (Canal Plus francés).

En 1993, la sociedad concesionaria de Canal Plus sique constituida
en parecidas proporciones, destacando como socios financieros el

BBV (15 %) y la Banca March (15 %).

Antena 3 TV
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Mis del 20 % del capital fundacional de Antena 3 TV fue de origen
bancario, mientras que varios grupos industriales aportaron algo
mis del 30 % del capital. Posteriormente, en 1991 se amplia la
participacién de los inversores extranjeros y se da entrada a
Banesto en Antena 3 TV.

Tras una agitada fase de reorganizacién del capital de la emisora
durante 1992, en 1993 el grupo Zeta pasé6 a controlar la mayor
participacién accionarial (alcanzando hasta el 48 % a través de
diversos aliados, entre ellos Rupert Murdoch). Finalmente, en 1994,
la crisis e intervencién pGblica de Banesto puso de manifiesto que
esta entidad controlaba, directa o indirectamente, hasta el 53,8 %

del capital de este canal privado.

Tele 5

Los primeros accionistas de Tele 5 fueron la ONCE (25 %), Fininvest
(25 %) y el grupo editorial Anaya (25 %), ademds de algunos socios
industriales. Antes de comenzar las emisiones de este canal, el
paquete accionarial de Anaya pasaria indirectamente a manos del
mayor inversor extranjero en Espafia hacia 1990, el grupo kuwaiti
KIO, representado por el financiero catal&n Javier de la Rosa. Casi
simultaneamente, el financiero Jacques Hachuel toma una
participacién en el canal {10 %). Posteriormente, la participacién
de Javier de la Rosa pasaria a manos del grupo alemédn de Leo Kirch,
mientras gque un importante paquete de la ONCE (19 %) seria
absorbido por RTL (compafiia de televisién con sede en Luxemburgo,
participada por los grupos Bertelsmann y Havas, y asociada en
diversos proyectos a Leo Kirch), que luego adquiere hasta el 25 %.

En 1994, diversas fuentes coinciden en atribuir a Berlusconi y a su
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grupo de aliados més del 80 % del capital de la emisora. El resto

aparece repartido entre el fianciero Jacques Hachuel y Banesto.

Como puede apreciarse, esta evolucidén da cuenta de una presencia
creciente, cada vez maAs hegemdnica, tanto de 1los grupos de
comunicacién europeos como del capital financiero en la televisién
privada. Unos y otros han violado las reglamentaciones, superando
los limites de participacién establecidos en la ley (Fininvest,
Banesto); y en este aspecto, no son una excepcién los grupos de
comunicacidn espafoles (Zeta). Tampoco se han cumplido los limites
de participacién impuestos al capital extranjero, gque globalmente
no podria superar el 25 % del total en un determinado canal
privado. La historia de Tele 5 muestra c¢laramente cémo puede
burlarse este objetivo a través de personas interpuestas o evitando
el registro preceptivo de los traspasos de acciones (#27).

Por lo demds, resulta asombrosoc que la misma secretaria general de
Comunicaciones, responsable de vigilar el cumplimiento de las
normas en el sector audiovisual, confesase en octubre de 1994 no
conocer la situacién real del accionariado de Tele 5, cuando ya se
atribuia a Berlusconi mis del 80 % de la propiedad del canal. En
este sentido, se constata no sdlo la facilidad con que es posible
burlar las condiciones impuestas por la ley de televisién privada,
sino ademis, una clara inoperancia de la administracién pidblica

para cumplir con su deber al respecto.
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Publicidad y modelo de televisién

El desarrollo de la televisidén privada mostrd desde sus mismos
inicios que el recurso a la publicidad constituia un elemento
central no s6lo de su modelo de financiacidén --lo que estaba
implicito en su planteamiento original-- sino significativamente de
su programacién. Los datos de la emisién de publicidad en el primer
afio de la televisidn privada muestran que estas cadenas emplearon
todas las posibilidades de emisién publicitaria que otorgaba una
legislacidén particularmente tolerante con este aspecto de 1la
programaciédn. En conjunto, las emisiones de publicidad televisiva
registraron un incremento del 250 % en el mes de marzo de 1991, en
relacién al afio anterior (#28). Asimismo, los nuevos canales
privados Tele 5 y Antena 3 pronto se situaron muy por encima de las
dos cadenas piblicas de TVE en porcentaje de emisidén publicitaria
sobre las horas de programacién: durante el primer trimestre de
1991, Antena 3 duplicaba a TVE 1 y emitia 9 veces mas publicidad
que TVE 2, mientras que Tele 5 casi triplicaba a TVE 1 y emitia 13
veces mis publicidad que TVE 2.

Mas tarde inclusoc se desborddé ampliamente el limite que
establece la ley (10 minutos por hora, es decir un 16,7% de la
programacién, con la expresa indicacidén de que en ningin momento
puede superarse esta proporcién), llegidndose en una cadena Ccomo
Tele 5 a una cifra préxima al 25% del total de emisién (#29).

La emisién publicitaria se transformd en algo estructural
en el sentido de que el nlcleo basico de la programacién de los

canales privados, y crecientemente también del sistema pablico,
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gira en torno a las posibilidades del mercado publicitario. Mas
ain: considerando el tiempo de emisién, cifrado en 6.000 horas en
1992, la publicidad se ha convertide en uno de los principales
"géneros" o materiales de programacién. Ciertamente, esta
valoracién estadistica no refleja en toda su magnitud el fendmeno
de la centralidad publicitaria de la televisidén. De hecho, 1la
publicidad tiene una presencia mayor en la medida que buena parte
de la programacién en las horas de mayor audiencia esta construida
a partir de técnicas de merchandising u otras formas de publicidad
encubierta, como es el caso, especialmente, de las teleseries y de
los concursos.

El tiempo de emisidén de publicidad tuvo un fuerte
incremento entre 1990 y 1992 tal y como lo refleja el cuadro n? 8,
pasando de un total de 1.812 horas de emisidn en 1990 a 3.403 horas
en 1992; ademds a estos datos se ha de agregar la emisidén de 2500
horas de autopublicidad. Los canales privados superan holgadamente
a la televisidn pablica en la emisién de publicidad, sin embargo,
ésta mantiene un incremento continuo de la emisién de publicidad.
Asi, por ejemplco, no obstante de que partia de valores bajos, TVE
2 practicamente triplicd su emisidén de publicidad entre 199071992
(#30); y los datos provisionales que existen sobre 1993 confirman
esta tendencia que afecta de hecho a toda la televisién pGblica.

Los datos muestran gque el incremento del tiempo de
emisién de publicidad no se ha relacionado de forma directa con la
evolucién del mercado publicitario. La televisién privada se
encontré en sus inicios con una coyuntura desfavorable en el
mercado publicitario, especialmente en los afios 1990-1991, y con la

constatacién empirica de que el mercado publicitarioc en televisién
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era mucho mis inelistico de lo previsto originalmente. Es decir, a
un incremento de la oferta no se siguidé un aumento similar de la
demanda ni del consumo televisivo. La respuesta a esta situacién
conflictiva desde el punto de vista de 1las estrategias
empresarijales fue el recurso a la saturacidén de las pantallas con
mensajes publicitaricos. Se desplazd el "costo" de un error
estratégico o de la inviabilidad de un modelo televisivo basado en
la publicidad (#31) desde el anunciante hacia el espectador. El
anunciante era "subvencionado" -lo sigue siendo- con rebajas en el
precio de los anuncios que llegan a superar el 90% (#32) del valor
de los anuncios en un contexto de competencia por un "bien escaso":
la inversidn publicitaria. El espectador, en cambio, se encontré
sometido a un acoso del que dificilmente puede librarse dada la
omnipresencia del fenémeno en todo el sistema televisivo. Un acoso,
por otra parte, probablemente irracional incluso desde el punto de
vista econémico, en la medida en que una parte sustancial de la
publicidad emitida era autopublicidad que no se traduce en ningin
efecto econdémico real, al margen del supuesto incremento de 1la
fidelidad de la audiencia.

En realidad, mis alld de la intencidon y de la légica con
que funcionan los programadores Yy estrategas de la televisidn
privada, la experiencia espafiola da cuenta de una "propuesta"
cultural de largo alcance que se hace a los espectadores: franguear
un paso significativo en la legitimidad que tiene la publicidad
para estructurar el conjunto del discurso audiovisual. Pero,
ademas,
el andlisis del curso gue ha seguido la competencia en el mercado

publicitario entre los distintas canales muestra los limites y la
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irracionalidad de las decisiones que afectan de 1lleno a los
sistemas culturales pero son adoptadas con criterios basados

principalmente en el calculo econémico convencional.
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Televisién via satélite, televisién por cable y telecomunicaciones

Televisidn via satélite

Antes de las primeras emisiones de televisién privada, la recepcidn
de sefiales de televisién via satélite ya era un hecho en Espafia. La
cadena norteamericana CNN (informativos), el canal mexicano
Galavisién (telenovelas), el europeo Eurosport y el canal musical
MTV (videoclips), entre otros, ya podian captarse a finales de los
ochenta con antenas parab&licas orientadas a los distintos
satélites que emitian hacia territorio espaficl (principalmente
Eutelsat, Intelsat y después Astra). A falta de redes de televisidn
por cable dque retransmitieran masivamente las sefiales, la
televisién via satélite se desarrolla muy lentamente, entre una
franja estrecha de la poblacién y en determinadas areas turisticas
{hoteles de categoria, etc.).

A comienzos de 1993 era posible captar desde Espafia hasta 40
canales extranjeros de televisién via satélite, algunos emitidos en
varios idiomas, aunque s6lo tres en castellano: TVE Internacional,
Galavisidén y (a tiempo parcial) Euronews. La oferta se concentraba
en los idiomas inglés (20 canales), alemédn (14 canales) y en menor
medida francés (5 canales). La mayoria de estos canales son de
recepcibén libre, mientras que una cuarta parte (11 canales) tienen
su sefial codificada y por tanto sb6lo estan disponibles para
abonados (ver cuadro #10).

Aunque la sefial de muchos canales de televisién via satélite no sea

codificada sino de recepcidédn libre, la adquisicién de antenas
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parabélicas atin dista mucho de ser una practica de consumo
generalizada, a diferencia de otros aparatos audiovisuales (video,
televisién en color, etc.). Estimaciones realizadas por Central
Media en el verano de 1994 indican que los citados canales via
satélite alin no llegan al 10 % de los espaficles, alrededor de un
millén de hogares (con la relativa excepcién de CNN y de los nuevos
canales de TVE, que superarian ligeramente esa cifra, con 1.400.000
hogares y 1.200.000 hogares respectivamente). Segin otras
estimaciones (Asociacién Nacional de Industrias Electrénicas), a
comienzos de 1994 tenian acceso a las emisiones via satélite 1,4
millones de hogares espafioles (670.000 mediante instalaciones
colectivas, 500.000 por redes de cable y 250.000 a través de
antenas parabdlicas individuales).

El primer intento de crear un canal privado via satélite que
emitiera en castellano, indirectamente impulsado por el gobierno
espaficl, derivé en el estrepitoso fracaso de Canal 10. Controlado
por grupos de comunicacidn europeos y circulos financieros, Canal
10 emitid desde Londres durante 1987 y 1988 sin conseguir apenas
suscriptores. La "tolerancia" gubernamental con respectoc a la
recepcién de la sefial en territorio espaficl =~~aspecto en el que
colaboraron empresas del grupo Telefdénica-- resulta atGn mas

incomprensible al no existir en Espafia una ley de televisién

privada.

Tras esta fallida experiencia, la politica de emisiones via
satélite se reorienté hacia el sector publico y hacia el exterior,
potenciando las emisiones en territorio americano a través del
canal Internacional de TVE. En 1992, este canal de TVE formaliza un

acuerdo con la empresa mexicana Televisa para emitir conjuntamente
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via satélite la Cadena de las Américas, en alusién al V Centenario
(proyecto en el que participan, directa o indirectamente, otros 20
palses ibercamericanos). Desde entonces, el canal Internacional de
TVE estd presente en las redes de televisidén por cable de varios
paises de América Latina, donde este sistema estd en pleno auge.

La primera oferta importante de televisién privada via
satélite en castellano procedié del grupo PRISA-Canal Plus, que a
comienzos de 1994 lanzd cuatro canales de televisién en castellano
a través de un satélite del sistema Astra (#33), bajo 1la
designacién genérica de Canal Satélite. Publicitado como
"televisién a la carta" y "sin cortes publicitarios", el Canal
Satélite ofrece a sus potenciales clientes (con tarifa preferente
para los abonados a Canal Plus) un paguete de cuatro canales
tematicos, dos de ellos de contenido cinematografico: Cinemania
(peliculas), Classics (clasicos del cine), Documania (programas
documentales) y Minimax (programacidén infantil, especialmente de
dibujos animados).

Finalmente, el inicio de las emisiones de Hispasat, en
septiembre de 1994, abre un nuevo capitulo de la televisidn via
satélite en Espafia. En 1992, el gobierno anticipaba las condiciones
generales de esta concesién: tres canales para el sector privado,
todos ellos temaAticos y de pago. En palabras de Elena Salgado,
secretaria general de Comunicaciones, estos canales servirian "como
complemento al actual modelo de televisidédn en el que dominan los
canales generalistas" (#34).

En Gltima instancia, las tres concesiones para crear nuevos
canales de televisidn tematicos y difundirlos a través del satélite

Hispasat recayeron en las mismas empresas que ya poseian emisoras
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de televisién privada: Telesat 5 (canal juvenil de Tele 5), Antena
3 Satélite (informativos, deportes, toros) y Canal 31 (cine, canal
filial de Canal Plus). Otras dos concesiones, inicalmente previstas
para "cadenas de televisidén ptblicas", correspondieron de hecho a
TVE: Canal Clasico (series, misica y teatro) y Teledeporte. Los
cinco canales emitidos a través del Hispasat, pese a la aparente
diversidad de intereses, han pactado financiarse a través de una
cuota mensual que las obliga a ofrecer en bloque las distintas
programaciones. La compafiia Cotelsat se encarga de comercializar de

forma conjunta "el paquete" de los cinco canales (#35).
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Televisidédn por cable

La tecnologia que sirve de soporte para la televisidén por cable
posee ya varias décadas y ha alcanzado un desarrollo significativo
en algunos paises centroeuropeos y sobre todo en Estados Unidos. En
este Gltimo pais, la técnica de teledistribucidén surge en 1949 como
un instrumento para superar las dificultades que en algunas zonas
tenia la difusién hertziana; sin embargo, es a principios de los
afios setenta cuando empieza a desarrollarse como un medio autdénomo.
De forma paralela a la actividad estructurada en forma de grandes
empresas de teledifusién, en algunos paises europeos Yy
especialmente en Canadad la tecnologia del cable ha sido utilizada
en pequefias comunidades y dreas urbanas con diversos fines, gque van
desde la mejora de la captacidén de seflales hasta formas de
experimentacién comunicativa y de organizacién comunitaria de las
redes (#36).

No obstante, 1la tendencia general del subsector se orientd
tradicionalmente al desarrollo de grandes operadores que
concentran, a través de sus redes de teledistribucién, importantes
cuotas de mercado. Estos operadores transnacionales han pasado por
diversos procesos de fusidén, y suelen estar vinculados a la
produccién audiovisual y a la emisién de televisién via satélite.
Un caso paradigmi&tico es el del grupo Time-Warner/CNN en Estados
Unidos (#37).

En términos generales, el desarrollo planificado del cable ha sido
desigual, si bien en Norteamérica y algunos paises europeos se

concentrd especialmente en los aflos setenta, mientras que en Europa
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central, con la excepcién del Benelux, principalmente en 1los
ochenta. Desde los primeros afios setenta, Bélgica y Holanda tienen
porcentajes muy elevados de equipamiento y de utilizacidén de la
televisién por cable (alrededor del 90 % del total de hogares). En
cualquier caso, en varios paises, como por ejemplo en Francia, este
desarrolle ha sufrido numerosas marchas y contramarchas,
dependiendo de la orientancién de las politicas de comunicacidn de
los distintos gobiernos. En otros paises europeos, como en el caso
de Gran Bretafia, la televisién por cable existe desde los afos
cincuenta pero no ha calado profundamente entre los potenciales
consumidores, ya que la contratacién del servicio apenas alcanza a
poco mas del 5 % de los hogares. Tampoco es importante su
incidencia en Italia, donde la televisidn local y las cadenas
privadas crecieron réapidamente en los afios setenta y ochenta
(Silvio Berlusconi 1inicié sus negocios televisivos cableando
urbanizaciones, pero pronto abandoné esta modalidad de servicio).
En Espafia esta tecnologia se introdujo principalmente a medidados
de los afios ochenta a través del llamado video comunitario (#38),
sin disponer de un marco regulador y sin haber sido objeto de
ninguna politica de comunicacién. Producto de esta situacién
atipica ha sido también su desarrollo relativamente anarquico y muy
localizado en algunas zonas geogrdficas, especialmente Andalucia,
donde coexistian pequefias empresas locales, sin mayores
expectativas de desarrollo fuera de 1los limites barriales o
municipales, con empresas que ya aspiraban a ampliar su cobertura
a nivel regional.

Por otra parte, Cataluifia se ha distinguido por un desarrollo

diferenciado en el planteamiento y uso de la televisién por cable.
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Algunos ayuntamientos catalanes crearon desde 1983 sus propias
redes con sistemas de bajo costo (cable coaxial) por diversos
motivos, a veces complementarios: mejora de la sefial de los canales
ya existentes, razones estéticas (preservar el paisaje de zonas de
interés arquitecténico, por ejemplo en el casco antiguo de Girona),
motivos turisticos (ofrecer un nuevo aliciente a los turistas
extranjercs retransmitiendo canales internacionales). En marzo de
1986 se constituyé la sociedad Barcelona Cable SA (con
participacién de la empresa municipal Iniciatives), presidida por
el alcalde la ciudad. Mediante un pacto de colaboracidén con
Telefbénica, se iniciaron estudios de viabilidad para cablear
Barcelona y su Area metropolitana con vistas a instalar un servicio
de teledistribucién de 20 canales (incluidos varios extranjeros)
mediante el cobroc de una cuota mensaul a los usuarios, que las
investigaciones de mercado realizadas situaban en alrededor de
100.000 en 1992, tras cinco afios de funcionamiento de la red. Por
otra parte, en el caso especifico de Hospitalet de Llobregat, el
Ayuntamiento estudid un proyecto de cableado urbanc para asegurar
la recepcidn de un canal de televisidén local, aunque la red que se
proyectaba crear suministraria también una veintena de canales
(#39). En la practica, muchos de estos proyectos quedaron
arrinconados por falta de un marco legal para abordarlos y por el
cambio de expectativas sobre el mercado potencial ante la nueva
competencia de la televisidén privada (abierta y codificada), asi
como de la televisidén local por via hertziana.

La revalorizacién del cable como medio de comunicacién y como
actividad econémica se produce por las nuevas posibilidades que

ofrece 1la tecnologia de integrarlo en un dnico sistema de
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transmisién de datos e imdgenes y en el asentamiento de una
estructura audiovisual formalmente hiperdiversificada. Precisamente
esta revalorizacidn como actividad econdmica y el interés mostrado
por los grupos de comunicacién ha obligado a la administracidn
pliblica a definir un marco estable de funcionamiento que dé&
respuesta a las sociedades constituidas y a las que funcionan de
hecho.

El primer anteproyecto de ley de las telecomunicaciones por cable,
presentado al Consejo Asesor de Telecomunicaciones por el ministro
de Obras Pldblicas en noviembre de 1994, no establece en principio
ningin 1limite accionarial para la participacién de operadores
espafioles o comunitarios en empresas de televisidén por cable. Para
otros casos se establece un tope formal del 25 %, pero se faculta
al Consejo de Ministros para decidir la posibilidad de ampliar ese
porcentaje en determinados casos. Al mismo tiempo, se facultaria a
Telefdnica para participar en el sector a través de empresas
filiales. Por otra parte, se concederia un plazo para la
continuidad de las emisiones de las redes de cable ya existentes,
a las que se otorgaria una concesién provisional, por un maximo de
tres afios en caso de que éstas no consiguieran una licencia en el
concurso correspondiente a su demarcacién territorial. E1
tratamiento de favor que este anteproyecto concede a Telefdnica en
la gestidn de las nuevas redes fue justificado por el ministro José
Borrell por ser "de interés nacional que la compafiia desarrolle su
red de servicios integrados de banda ancha" (#40). Sin duda esta
explicacién tiene que ver con 1la proyeccién internacional de
Telefdnica y con las perspectivas de esta compafiia semi-pilblica de

exportar esta tecnologia a aquellos paises en los que actda como
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operador de telecomunicaciones. En realidad, se trata basicamente
de una opcién estratégica de politica industrial, en la due
previsiblemente Telefénica actuard en combinacién con otras
compafiias transnacionales (#41).

A pesar de que en la actualidad emiten televisién por cable mas de
600 empresas, los grupos que se han estructurado para operar en el
nuevo contexto popiciado por la futura ley son sblo seis, y en
ellos tienen especial incidencia entidades financieras, Telefénica
y el grupo de comunicacién PRISA a través de Cablevisién y
SOGECABLE (ver cuadro #9).

Ante las perspectivas de negocio gue ofrecerid la televisidn por
cable, los grandes grupos de comunicacidén norteamericanos también
muestran su interés por ocupar un lugar destacado en la televisién
privada espafiola (#42). Time Warner y su principal accionista, 1la
compafiia norteamericana de telecomunicaciones US West, han
constituido con la empresa espafiola Multimedia Cable la sociedad
Cable y Televisién de Europa, a fin de promover una red capaz de
suministrar entre 50 y 150 canales de televisidn por cable durante
la préxima década. La concepcidén e incluso la presentacidn de este
proyecto, respaldado por organismos publicos (#43), es una de las
mejores pruebas de la influencia que ejercen 1los actores
empresariales transnacionales en el disefio del futuro marco
juridico de la comunicacién audiovisual. Al presentar este proyecto
en Barcelona, los presidentes de Time y US West y otros
representantes de estas compafiias lanzaron una ofensiva para elevar
el limite legal de participacién extranjera en una empresa de
televisidn hasta el 49 % (#44).

El anteproyectc de 1ley de televisién por cable y las
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caracteristicas de los grupos empresariales interesados en la
explotacién de licencias (Telefdnica y los consoricios financieros
y grupos multimedios ya indicados) permiten prever un modelo de
desarrollo centralizado del nuevo subsector audiovisual. En esta
direccién, pareceria poco probable gue la titularidad de las redes
de cable recaiga sobre instituciones piblicas (por ejemplo,
ayuntamientos) como garantia de un servcio abierto a una pluralidad
de emisores, incluidos los de ambito local y en consonancia con el
elevado nGmero de canales que permite esta tecnologia. La primacia
de la politica industrial, una vez mds, puede llevar a que el
modelo de televisidn comercial gque hoy conocemos se reproduzca por
cable en infinidad de canales, en su mayor parte extranjeros, sin
afiadir apenas diversidad a la actual oferta televisiva espafola,

tanto de ambito estatal como regicnal o municipal.

Mas allad de la televisidén por cable, los intereses de los
grupos de comunicacidén también se extienden al sector de 1los
soportes y redes de telecomunicacidén. La presencia de algin grupo
espafiol (PRISA) entre los consorcios que optan a una licencia de
telefonia mévil confirma esta nueva tendencia (#45). La
conformacién de un consorcio de esta naturaleza, que prevé unas
inversiones cercanas a los 150.000 millones de pesetas en los
primeros cinco afios de licencia para poder competir con el operador
piblico Telefénica, presupone una nueva fase de alianzas entre
grupos de comunicacién, capital financiero y sectores industriales
capaces de arropar toda la oferta. El grupo de comunicacidn
ofreceria, como contrapartida a esas importantes inversiones, la

estrategia para optimizar la explotacidn de las redes en términos
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de valor afiadido, mediante 1la produccién y distribucidn de
servicios multimedia.

Simulténeamente a este movimiento  privatizador de las
telecomunicaciones en el que buscan su lugar los grupos
multimedios, se postula desde el organismo plGblico Retevisién su
propia salida a bolsa (con privatizacién parcial y eventualmente
total) para competir también en el sector privado de
telecomunicaciones. Recordemos a este respecto que Retevisién fue
creado con la legalizacidén de la televisién privada al sdélo fin de
transmitir la sefial televisiva de las emisoras plGblicas y privadas
a todo el Estado espafiol. Actualmente Retevisidn funciona como una
sociedad privada con objetivos de rentabilidad gque desbordan

claramente esa finalidad inicial.
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4. La transicién del sistema pGblico de televisidn

La televisién fue en Espafia un monopolio estatal centralizado desde
su aparicién, hasta ya entrados los afios ochenta, en que aparecen
y se consolidan los canales de las comunidades auténomas de Euskadi
y Catalufia primero, y de otras comunidades auténomas mas tarde.
Estos nuevos canales piblicos, legalizados en 1983 bajo la
designacién de terceros canales, son también de "titularidad
estatal", pero funcionan bajo control absoluto de los gobiernos de
las distintas comunidades, que nombran a sus directores y
organismos de gestién con arregloc a sus respectivos Estatutos de
Autonomia.

Por otra parte, la televisidn piblica espafiola se adentrd
prematuramente en las férmulas de la televisién comercial. Mientras
en casi todos los paises democraticos de Europa occidental 1la
televisién plGblica se financiaba con cinones sobre la venta y uso
de aparatos receptores o con los presupuestos del Estado, en la
Espafia de los afios sesenta y setenta, Televisién Espafiola vya
obtenia la mayor parte de sus recursos a partir de ingresos
publicitarios (#46).

La participacién de estos ingresos en los presupuestos de TVE fue
cada vez mayor durante la transicidén, y sobre todo tras la
aprobacién del Estatuto de 1980. Aunque TVE siempre contd con
grandes recursos de origen publicitario, el Estatuto de 1980 no
atribuye a este medio de financiacidén un caricter exclusivo, sino
esencialmente complementario. Si bien tal espiritu nunca se

desarrollé, ni ha existido voluntad politica de aplicarlo.
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En 1984, coincidiendo con las primeras emisiones del tercer canal
autonédmico en Catalufia, la publicidad se convierte practicamente en
la Gnica fuente de financiacién de RTVE, tras registrarse un ligero
superavit econdmico durante el ejercicio de 1983. Quedaron entonces
oficialmente suprimidas las subvenciones estatales, decisidén que
marcaria profundamente en el futuro la orientacidn politica de los
gobiernos socialistas respecto de la televisidn piiblica. Con una
inversién publicitaria en televisién cercana a los 60.000 millones
de pesetas en 1984 y 1985 y un superavit creciente, los ingresos
comerciales de Televisién Espafiola servirian también para mantener
en funcionamiento -mediante las llamadas «transferencias»- a las
dos cadenas de radio de cobertura estatal dependientes del ente
RTVE: Radio Nacional de Espafia (RNE) y Radio Cadena Espaficla (RCE),
luego fusionadas en RNE con sus cinco emisoras. El superavit de
RTVE se incrementaria aidn mds en los afios siguientes, no obstante
la competencia de los canales autonémicos, que también aspiraban a

hacer de la publicidad su principal fuente de ingresos.

Simultaneamente, desde mediados de los afios ochenta se verifica una
mayor tendencia a la comercializacidén de las emisiones pulblicas,
con la introduccidén de nuevas férmulas para atraer ingresos, como
el patrocinio de programas de variedades (concursos), de las
emisiones deportivas e incluso de una parte de los informativos.
Entrenada en la competencia «suave» con los canales autonémicos,
TVE se preparaba para competir con las emisoras privadas desde un
pretendido plano de igualdad. Se eliminan obstaculos «de principio»
a las aspiraciones de los anunciantes, y poco a poco cobran impulso

los programas més atractivos desde el punto de vista del lucro
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televisivo: los maAs Gtiles para vender audiencia y servir como
soporte publicitario. De este modo, se alienta desde la misma
televisién ptblica la deslegitimacién del concepto de servicio
pGblico, reservandose -como en el caso de la televisién privada- la
designacién hueca de «servicio ©piblico» a la titularidad
administrativa de la red fisica de transmisién y de las frecuencias
de emisién, y a lo sumo, al control parlamentario de la gestién de
RTVE. Pero este «servicio piblico» resulta aséptico o inexistente
en lo que atafie a los contenidos culturales de la programacidn, al
adoptar el modelo comercial y defenderlo con el argumento de que
los programas de mayor audiencia son los lGnicos que cuentan para

satisfacer al gran piblico.
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Un modelo competitivo

Hacia 1990, con la entrada en vigor de la televisién privada, 1la
televisién pGblica espafiola --la estatal, y en gran medida también
las autondémicas-- evoluciona hacia un modelo esencialmente
competitivo. A semejanza de la televisién privada, se impuso en la
gestidn de las emisoras pGblicas un virtual «vale todo» con tal de
obtener mayores ingresos. El1 patrocinioc de programas ya no
afectaria tan sélo al comienzo y al final de las emisiones, sino
asimismo durante todo su transcurso. A lo que se ha venido a sumar,
Gltimamente, el uso de formas groseras de publicidad encubierta y
de publicidad engafiosa (#47).

A continuacién se resumen las principales tendencias de 1la
televisién pliblica durante el periodo coincidente con la entrada en
vigor de la televisién privada, que en algunos casos se anticiparon

a ésta en una fase previa adaptativa:

-- Orientacidén general uniformizadora de la oferta televisiva, por
la imitacidén en la televisidn piblica de férmulas de programas de
gran audiencia lanzados desde la televisidén privada y viceversa

(#48) .

-- Fuerte incremento del total de horas de emisién sin mejorar
notablemente 1la capacidad de produccién propia, con 1lo cual
aumentaria el desequilibrio ya existente entre la emisidén de
programas nacionales y la importacidén de series y peliculas

extranjeras, asi como el déficit de programas de calidad en el
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apartado de espacios de ficcidn (#49).

-- Incremento exponencial del nuimero de horas de emisidén destinadas
a series y telefilms que, a mediados de los ochenta, en TVE se
quintuplica en apenas cinco afios (#50). Posteriormente, irrumpen
con igual fuerza las telenovelas latinoamericanas, primer campo de

batalla por la audiencia con las emisoras privadas.

-- Centralidad absoluta de los espacios de entretenimiento
(concursos, shows, etc.) en las horas de madxima audiencia, a fin de
competir con la abundancia de este tipo de emisiones que ofrece la
televisién privada. Introduccidén del patrocinio de estos programas

y de la publicidad indirecta (merchandising, etc.). Intervencidén de

las productoras externas en la gestidn de estos recursos, que asi
se articulan como nexos entre la emisora Y los

patrocinadores/anunciantes.

-- Creciente dependencia de las producciones ajenas, tanto en los
rubros de ficcidén como en la produccién de informativos especiales,
debates, tertulias, concursos, etc. Adquisicidén de programas ya
hechos a productoras externas creadas por antiguos presentadores y

realizadores de plantilla de las emisoras pdblicas.

~= Precariedad en el emplec y deterioro de las condiciones de
trabajo y de los derechos de los trabajadores en las productoras
privadas y en las emisoras de televisién. Reduccidén de las

plantillas estables.
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La descentralizacidén de la televisién publica

La Constitucién de 1978 define a Espafia como un Estado
plurinacional. En rigor, de acuerdoc con tal definicidn, las
comunidades autdénomas deberian tener facultades de todo tipo -
econémicas, juridicas, técnicas- para gestionar los organismos
culturales y los medios de comunicacién piblicos de sus respectivos
territorios. Pero si durante la transicién politica ha existido
cierta descentralizacién cultural y educativa, con algunas marchas
y contramarchas, fueron incomparablemente mayores los obstéaculos
interpuestos por el poder central del Estado para la conformacién
de un verdadero espacio audiovisual autonémico. En este sentido,
destaca en primer lugar la prolongada espera (hasta el llamado Plan
de cobertura de 1984) de la regulacidn de los "terceros canales",
y la posterior oposicién a la existencia de "cuartos canales"
regionales (incluso tras la legalizacidn de las emisoras privadas).
El carécter centralista de las politicas de televisién plablica
quedaria también reflejado en varios privilegios de TVE, tales como
la concesidén en exclusiva a la sociedad estatal RTVE de la red de
enlaces y de 1la conexidén al circuito de Eurovisién, o 1la
imposibilidad técnico-juridica por parte de las enmisoras
autondmicas de retransmitir sus producciones a otras regiones o al
conjunto del Estado.

Ademds, durante varios afios se constatd la inexistencia de
cualquier forma de coordinacién, asesoramiento o coproduccién entre
TVE y los canales autonémicos; si bien esta acitud negativa tiende

a cambiar al inicio de los afios noventa, con la llegada de la
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televisién privada. Sélo entonces TVE se aviene a coproducir

algunos programas conjuntamente con canales autondmicos.

Por otra parte, la descentralizacién del sistema televisivo
requeria, ademds, de una reorganizacién de la propia TVE y de forma
muy especial de su estructura territorial, dando autonomia de
programacién a los centros regionales. En la préactica, Televisidn
Espafiola ha desarrolladoc un lento e insuficiente proceso de
descentralizacidn, mediante el desarrollo de leos llamados centros
territoriales, que actidan en su mayor parte como corresponsalias.
Salvo excepciones, estos centros carecen de suficientes recursos,
apenas intervienen en el drea de informativos y en la produccién de
algin otro programa, y actfian como apéndices a fin de suministrar
imAgenes brutas para el centro procesador y emisor de Madrid. De
hecho, fuera de la capital del Estado el (inico centro de produccidn
de TVE que cuenta con suficiente infraestructura, personal y

recursos para suministrar programas propios es el de Barcelona.
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Crisis financiera y descapitalizacién

No obstante los reflejos de acomodacién a las nuevas condiciones
del mercado audiovisual, TVE atraviesa desde 1991 una crisis
financiera sin precedentes, pese a conservar ese afio una audiencia
cifrada por sus directivos en torno al 60 % entre los dos canales.
Durante 1990, 1las emisoras privadas Tele 5 y Antena 3 vya
absorbieron hasta un 20 % de la publicidad que antes se canalizaba
exclusivamente hacia las cadenas pGblicas (#51). La situacidn se
iria agravando afio tras afio, al conservar ese modelo de
financiacién en un mercado mucho mis competitivo. A mediados de
1991, directivos de TVE admiten que la economia del ente puablice
estd muy resentida y solicitan pidblicamente al gobierno un cambio
en el esquema de financiacién, admitiendo que el esfuerzo de
supervivencia que han realizado, comercializando mas la
programacién, ha alcanzado un techo estructural y que la
competencia con las emisoras privadas tiende a reducir
crecientemente sus recursos. Jordi Garcia Candau, director general
de RTVE en la primera fase de competencia con la televisidn
privada, expresaba asi sus reparos: «Agqui habia un modelo
monopolistico en el gue TVE tenia la responsabilidad de una serie
de servicios plblicos y una autofinaciacién en funcién de 1la
publicidad... En el momento en que este modelo cambia, TVE ya no
puede captar [tanta] publicidad...» (#52).

La merma de recursos publicitarios llevaria a los responsables de
la televisién pilblica a modificar sus criterios de financiacién

para 19%92. En los presupuestos para ese afio presentados a mediados
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de 1991, el director general de RTVE solicita al Estado que se
subvencione aproximadamente una cuarta parte (47.850 millones de
pesetas) del total de gastos de explotaciédn (previstos en 183.791
millones) (#53). Los ingresos en concepto de publicidad del afio
1991 (115.000 millones de pesetas) resultaban inferiores en 28.000
millones de pesetas a los del afio anterior. A elloc se sumaba una
crisis de liquidez y la solicitud, por primera vez, de importantes
créditos a la banca privada (#54).

Como en el caso de RTVE, las televisiones autondmicas también se
vieron resentidas en sus previsiones de ingresos publicitarios por
la competencia de 1las emisoras privadas. Las previsiones de
autoficianciacién con recursos publicitarios se cifraban en 1991 en
menos del 50 % de los costos de explotacién de Canal Sur
(Andalucia), Canal 9 (Valencia) y Telemadrid; en aproximadamente un
tercio de los presupuestos de ETB (Euskadi) y TVG (Galicia); y en
cerca del 75 % del presupuesto de TV3. En el ejercicio de 1992, el
conjunto de televisiones autonémicas registrdé un déficit de
explotacidén de alrededor de 50.000 millones de pesetas, financiado
con distintas partidas de los presupuestos de las comunidades
autonomas. Los recursos procedentes de la publicidad alcanzaron en
1993 un total de 69.100 millones de pesetas para el conjunto de las
seis televisiones autondmicas, en tanto que los presupuestos de
explotacién (previsidn de gastos) superan ligeramente los 100.000
millones de pesetas (#55).

Por otra parte, cabe constatar que desde su fundacién hasta 1993,
TV3 ha recibido subvenciones por valor de 112.000 millones de
pesetas; ETB 68.000 millones; Televisidn de Galicia 61.000 millones

y Canal 9 de Valencia 43.000 millones (#56).
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En medio de esta dificil situacién financiera de 1las

televisiones piblicas, la bisqueda de soluciones genuinas se
entorpece aGn mas cuando una parte de 1la oposicidén (Partido
Popular) plantea el debate en términos de privatizar la segunda
cadena de TVE y las emisoras autondémicas, rechazando ademas la
consideracién de la teledifusidn como servicio piiblico esencial
(#57) .
En este contexto de descapitalizacidén y deslegitimacién de la
televisidn piblica, los sindicatos de trabajadores de RTVE reclaman
la atencién general sobre «la utilidad social de una radio y
televisién piablica que no puede estar sometida al vaivén de la
publicidad ni de la programacidén-basura que ésta impone...» (#58).
Este planteamiento también reflejaba entonces el temor a los
despidos masivos, como consecuencia de los criterios de
«rentabilidad» aplicados por la direccién de RTVE, orientados a
«racionalizar» 1la plantilla mediante planes de Jjubilacién
anticipada y suspensién de contratos como primeras medidas,
paralelamente al incremento de la contratacidén de espacios con
productoras privadas. El citado informe sindical afiade que «para
hacer la RTVE gque nos estdn diseflando les sobra mucho mas de la
mitad de la plantilla» (#59).

Durante 1992, en medio de esta crisis financiera de la
televisién pdblica, se mantendrd& un programa de inversiones
dificilmente justificable, mientras que los ingresos por publicidad
durante ese afic apenas rondaron los 100.000 millones de pesetas.
Entre estos proyectos destacan: el lanzamiento del proyecto europeo
de televisién de alta definicién; 1la implantacién de nuevos

servicios de telecomunicaciones sobre soporte electrdnico
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{teletexto); la inversién en costosas infraestructuras de
telecomunicaciones (satélite Hispasat, redes de cable y fibra
éptica); la creacién de una agencia oficial de noticias para el
suministro de imigenes de televisidn sobre los Juegos Olimpicos; la
concepcién de la Expo'92 como espectdculo multimedia televisable a
todec el mundo y la creacidn de Tele-Expo (#60)}; la creacidn y
expansién del canal Internacional de TVE (#61); la promocién de un
canal educativo para el hemisferio americano... Las insuficiencias
del actual modelo televisivo pudieron guedar temporalmente
eclipsadas por 1los desarrollos tecnoldégicos. Pero se observa
entonces una acentuada tendencia a suplantar, con proyectos
ambiciosos de marcado cufio tecnocratico, las carencias reales y
vacios socialmente perceptibles en el sistema de comunicacién. Y
tras estos proyectos grandilocuentes apenas se ocultaban
temporalmente las precariedades y desequilibrios crecientes de una
televisidén piblica en crisis,

Si en 1992 1la televisidén plGblica pudo obtener ingresos
adicionales a través de la comercializacién internacional de los
diversos eventos celebrados ese afio, en 1993 la critica situacién
financiera de TVE ya no ofrecia paliativos. El1 déficit de RTVE
durante el ejercicio de 1993 asciendid a 130.000 millones de
pesetas, mientras que los ingresos por publicidad durante el mismo
afio apenas superaron los 90.000 millones. Se produjo también un
incremento de las deudas a largo plazo en relacién al afic anterior
(148.000 millones) y aumentaria el endeudamiento con entidades
financieras (hasta 75.000 millones).

Coincidiendo con estas cifras desastrosas, RTVE sufre una lluvia de

criticas referidas a su politica de programacién. La competencia
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con las televisiones privadas se establece sobre las bases de la

contraprogramacién, emitiendo reality shows y espacios de

variedades en las horas de mayor audiencia, aun al costo de
posponer la emisién de las producciones propias de ficcidn de mayor
presupuesto. Las series ya terminadas (coproducciones, o
producciones externas financiadas por TVE) permanecen sin estrenar,
a veces durante mas de tres afos (#62).

A finales de 1994 y ya en el limite de sus posibilidades, RTVE
estudia modificar drasticamente su modelo de financiacién a partir
de 1995. En el presupuesto presentado para ese afio en septiembre de
1994, se solicita una subvencién estatal por importe de 117.000
millones de pesetas, ante las previsiones de que los ingresos por
publicidad se reduzcan en un 25 % con respectoc a los de 1993. De
aprobarse esta propuesta, la subvencién del Estado cubriria
aproximadamente el 62 % del presupuesto de RTVE (#63).

En cierta medida, el presupuesto de 1995 marca el inicio de un
cambio de modelo de financiacién, que empieza a estar basado cada
vez menos en la publicidad. El hecho de que se establezca de forma
clara que el Estado asume la deuda que TVE acumule durante el curso
presupuestario -no la acumulada en afios anteriores- es un buen
precedente, sobre todo porgue contribuye a normalizar la situacién
de creciente financiacién de la televisidén piblica con cargo a los
Presupuestos Generales del Estado.

Se abre asi un periodo de transicién complejo, dado que no es
posible establecer con certitumbre la légica y alcance de esta
transformacién. Por una parte, la decisién de reducir
porcentualmente el peso de la publicidad, més que el producto de

una transformacién del modelo de financiacién es una adaptacién a
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un mercado publicitario constrefiido y gque no permite 1la
supervivencia de 1la televisién paGblica. En ese sentido, 1la
experiencia de estos afios se ha de valorar como un gravisimo
fracaso de la estrategia de competir por 1la audiencia y 1la
publicidad con la televisién privada. Fracaso tanto mads serio si se
considera que esta estrategia ha contribuido a deslegitimar adn mas
a la televisién pGblica como institucidén y su eventual financiacidn
con recursos puablicos, cuestidn que, como hemos mostrado, es

absolutamente normal en los demis paises de la Unidén Europea.
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NOTAS II

#1. Ver la investigacidédn Economia y politicas de comunicacidén en
Espafia. De la crisis a la transnacionalizacién (1991) realizada por

los mismos autores. Fundaci® Jaume Bofill.

#2. Por ejemplo, la Junta de Castilla y Lebén tiene previsto
invertir 25.000 millones de pesetas en el transcurso de un periodo
de 10 afios en infraestructuras relacionadas con la televisidén, la

telefonia y el cable. (El Pais, 20-10-1994)

#3. Entrevista con Raniero Vanni d'Archirafi, Comisario de Mercado
Interior de la Unién Europea y responsable del Libro Verde. E1l

Pais, 21-9-94.

#4. E1 Pais, 25-3-1994 y E1 Pais, 3-7-1994.

#5. Significativamente, la directiva establece la supresidén de la
publicidad de tabaco y alcohol, la reduccién de un 15 % del tiempo
dedicado a la emisidén de publicidad y la indicacidén de que una
pelicula no debe ser interrumpida con intervalos menores de 45

minutos para la emisién de publicidad.
#6. Entre los canales que han incumplido hay tres televisiones

piblicas: Telemadrid, TV3 y Canal Nou, y dos privadas: Tele 5 y
Canal Plus. El Pais, 4-3-1994.
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#7. Boletin de Fundesco N2 139, abril de 1993.

#8. El programa MEDIA cuenta con 19 proyectos especificos en areas
muy diversas, tales como distribucidén, sistema de captacidén de
inversiones (Club de Inversores MEDIA), formacién (terreno en el
que tiene particular importancia MEDIA Business School con sede en
Madrid y que se ocupa de 1la formacién de 1los productores,
exibidores y distribuidores desde el punto de vista econdmico),
produccién (en esta area destaca el proyecto CARTOON, orientado a
reestructurar la industria del dibujo animado). El presupuesto del
Programa para el quinquenio 1990-1995 es del orden de 200 millones
de ecus y sus responsables calculan que induciré inversiones de al

menos 10 veces esta cantidad.

#9. Ver M"El1 espacio audiovisual europeo y 1la politica de
comunicacidén de la CEE, Carmelo Garitaonandia, Analisi 14, 1992,

Bellaterra.

#10. El1 mejor ejemplo de la utilizacién de los argumentos de

defensa de la identidad cultural se produjo durante la negociacién

del GATT en 1993.

#11. Entrevista con Gabriel Axel. El1 Pais, 25-1-93.

#12. EuroCommunication Recherches, 1986, citado por Jean-Michel

Salailin en A qui appartient la télévision?, Aubier, Paris, 1989.
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#13. La régulation de la télévision, B. Guillou y J G. Padioleau,

La Documentation Frangaise, Paris, 1988.

#14. El1 pago de canon por posesidén de aparatos receptores de radio
y televisidn representaba en 1988, en los principales paises de la
CEE, entre una tercera parte y casi la mitad del total de recursos
de las industrias audiovisuales, incluyendo el cine y el video.
Seqgin datos de IDATE, este porcentaje se elevaba ese afio al 47 % en
la RFA, 32 % en Francia, 31 % en Italia y 30 % en Gran Bretaia.
También en 1988, en la RFA, Bélgica y Holanda, el canon continuaba
siendo la principal fuente de ingresos, mientras que en Francia e
Italia este recurso ya era superado en volumen de ingresos por la
publicidad televisiva, tras un relativo equilibrio entra ambas
fuentes de ingresos a mediados de los afios ochenta. (Ver a este
respecto: A. Lange, Anne Lapasset, D. Pouillot: Le Marché Mondial
de 1'Audiovisuel, IDATE, Montpellier, 1990.). Por otra parte, cabe
apuntar que bajo el franquismo el gobierno espaficl recurriéd
temporalmente al canon sobre los receptores como fuente de ingresos
para la televisién plblica, pero con tal ineficacia que en la
practica resultaba mds gravoso mantener este sistema de

financiacidén que eliminarlo.
#15. E1 canon que se cobra en 1994 oscila desde el equivalente a

12.000 pesetas anuales en Austria y Holanda hasta las 24.000

pesetas de Noruega o Alemania. El Pais, 8-7- 1994.
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#16. Comunicacidédn Social 1993/ Tendencias. Informes anuales de
Fundesco, Madrid, 1994.

#17. Por esta sentencia se califica de infraccidén muy grave de la
Ley de Ordenacién de 1las Telecomunicaciones (LOT) el uso del
"dominio pGblico" para transportar la seflal televisiva. Ver E1

Pais, 18-10-1991.

#18. El1 Pais, 26-10-1994. A esa fecha se estima que existen en
Espafia unas 600 empresas que operan emisoras de televisidén por
cable en condiciones de alegalidad.

#19. E1 Pais, 2-5-1994.

#20. El1 Pais, 7-7-1994.

#21. Ver "Catalunya: el modelo ciudadano", J.L. Gémez Mompart,

Clips Videazimut, Quebec, 1994. Para G&émez Mompart, uno de los

aspectos mas significativos de esta experiencia, al margen de su
mayor © menor mimetismo con los grandes sistemas televisivos,
reside en el efecto de "desacralizacién" del medio que produce el
que muchas personas puedan experimentar con &l desde dentro, asi

como el participar en su organizacién y gestién.

#22. La legalizacidén de la televisién local, prometida por los
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socialistas a finales de los afios ochenta (el ex ministro José
Barrionuevo llegdé a anunciarla como inminente a mediano plazo) ¥y
reclamada incluso por diversos partidos (portavoces del PSC-PSOE y
de CIU se expresaron en este sentido ya en septiembre de 1988) fue
excluida por completo al elaborar las leyes de televisién privada

Y., posteriormente, de televisidén via satélite.

#23. Enrique de las Casas: «Televisidn privada: modelos posibles y

deseables.» La televisién en Espaifia mafiana. Modelgs televisivos vy

opciones ideoclégicas. Enrigque Bustamante y Justo Villafafie (eds.).

Siglo XXI-RTVE, Madrid, 1986.

#24. Giuseppe Richeri. «L'era finanziaria della TV europea. La

televisione nel mercato dei capitali.» Problemi dell'informazione,

XV, N® 3, julio-septiembre 1990. Como ejemplo de penetracidédn del
capital financiero indica: «En Francia la banca estd presente
incluso con posiciones relevantes en el capital de los canales de
televisidén, de las redes de teledistribucidén por cable, de los
canales via satélite. Se trata por ejemplo de la Caisse des Dépédts,
del Crédit Agricole, del grupo Suez. La banca francesa, belga y
alemana tienen cuotas accionariales en la Compafiia Luxemburguesa de

Televisidén (CLT) y en el satélite Astra.»

#25. Con mids de 500 emisoras de radio en 1991 (240 emisoras la
cadena SER, 160 emisoras Onda Cero y 115 emisoras Antena 3 de

radio), estos tres grupos controlaban aproximadamente un 80 % de la
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audiencia de la radio privada espaficla, con una cifra total de
11.670.000 oyentes. Asimismo, controlaban una importante franja de
la prensa diaria mas influyente, poseian sus propias agencias de
noticias o de publicidad, asi como distribuidoras, y ocupaban
posiciones dominantes en otras industrias culturales, como ocurre

con el grupo Timén (Canal Plus) respecto de la industria editorial.

#26. Para una descripcidtn detallada de 1las actividades vy
estrategias de penetracidédn de estos grupos, ver los articulos
«Havas, una transnacional de comunicacién global» y «Fininvest, un

monopolio «latino» de televisidén». Voces vy culturas, N 1, 1990.

#27. Por ejemplo, el financiero Javier de la Rosa, mientras era
representante del grupo KIO en Espaiia, habria actuado también como
"pantalla" de Silvio Berlusconi en la posesién del 25 % del capital
de Tele 5 gue habla pertenecido al grupo Anaya. Berlusconi habria
pactado un precio (unos 5.500 millones de pesetas) y una fecha fija
(mediados de 1993) para la compra de ese pagueta accionarial, que
nominalmente fue a parar al grupo alemin de Lec Kirch a finales de

1992. (El Pais, 15-11-1994).

#28. Datos de Ecotel, reflejados en un estudio de Media Planning

sobre el primer trimestre de 1991.

#29. Datos de Media Planning referidos al mes de marzo de 1993,

citados por Comunicacidén Social 1993/Tendencias, Fundesco, Madrid,
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1994,

#30. Comunicaciédn Social 1993 /Tendencias, ob. cit.

#31. En 1992 se estimaba que el coste del funcionamiento operativo
del conjuntoc de canales de televisidn era de unos 300.000 millones
de pesetas, en tanto que 1la inversidén publicitaria es de

aproximadamente 200.000 millones de pesetas. Ver Comunicacién

Social 1993 /Tendencias, ob. cit., pag. 93.

#32. De acuerdo con los datos suministrados por Media Planning, el
valor real de la inversidn publicitaria total, considerada a
precios de mercado, superé en un 300% al movimiento econdmico

efectivo.

#33. Astra es actualmente el sistema de televisidn via satélite méas
extendido en Europa. En 1994 se estima que la cobertura de sus
distintos satélites alcanza a casi 49 millones de hogares, de los
cuales 800.000 corresponderian a Espafia. La empresa propietaria de
los sistemas de satélite Astra, Société Européenne des Satellites
(SES), con base en Luxemburgo, fue creada en enero de 1985 como
primera operadora privada de satélites de televisién por un
consorcio de 19 bancos europeos. En realidad, aunque formalmente
continiia siendo una empresa privada, un tercio de su capital
pertenece a dos entidades financieras del Estado luxemburgués,

mientras que la compafifa telefénica estatal alemana Deutsche
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Bundespost Telekom adquirié en 1994 un 25 % del capital. Entre 1988
y 1994 ha puesto en érbita cuatro satélites de teledifusidén directa
construidos por la compafiia norteamericana Hughes Aircraft. Si el
Astra 1A disponia s6lo de 16 canales, el Astra 1E, previsto para
1995, emitirad con tecnologia digital y ofrecerd entre 100 y 200

canales.

#34. El Pais, 24-3-1992. Para entonces, los tres canales privados
espaficles ya habian solicitado al gobierno una concesidn via

satélite.

#35. La confusién de intereses entre los grupos de televisién
privada y TVE resulta aun mds compleja. Por ejemplo, los
decodificadores que se utilizan para la recepcién de estos canales

de pago son los mismos que distribuye Canal Plus.

#36. Ver Henri Pigeat: La televisidén por cable empieza mafiana,

Fundesco/Tecnos, Madrid, 1985. Ver también, sobre el caso
especifico del Quebec, pionero de esta clase de emisiones: Barbier-
Bouvet, Jean-Frangois; Paul Beaud; Patrice Flichy: Communication et

pouvoir. Mass media et media communautaires au Québec, Editions

Anthropos, Paris, 1979. Estos autores advierten contra el posible
exceso de entusiasmo que despierta la televisién por cable como
servicio comunitario, recordando que "la televisién por cable es
ante todo un negocio". Ya en 1976, dos empresas con capital

norteamericano (National Cablevision, vinculada a CBS; y Cable TV,
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vinculada a Paramount) controlaban el 70 % del mercado de Quebec,

sumando entre ambas 350.000 abonados.

#37. Sobre la concentracién de empresas de televisidn por cable en
Estados Unidos durante los afios ochenta, y mas en particular sobre
la trayectoria del grupo Time en este campo, ver: Giordano,

Eduardo; Carlos Zeller: Europa en el juego de la comunicacidn

global. Monopolios y control de la informacidén, Fundesco, Madrid,

1988.

#38. En sus origenes, la idea de "video comunitario" remite a
sistemas de antenas colectivas (incluidas antenas parabélicas) para
abonados de urbanizaciones o bloques de edificios, que incorporan
un equipo de video colectivo para emitir peliculas y, en algunos
casos, también emiten 1la programacién de un canal local.
Generalmente, son pequefias entidades que s6lo actian en el a&mbito

de la teledistribucién, no de la produccién audiovisual.

#39. Ver a este respecto: Gifreu, Josep (ed.): La comunicacié per
cable a_Catalunya, Institut d!'Estudis Catalans, Barcelona, 1988.

#40. E]l Pais, 15-11-1994 y 16-11-1994.
#41. Esta estrategia ha sido expuesta, en parte, en una reciente
entrevista al ministro de Industria Juan Manuel Eguiagaray, quien

consideraba prioritaria para el capital espafiol la participacién de
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grupos extranjeros en el Area de telecomunicaciones: "para crear
una base industrial en interrelacién con multinacionales" y
"mejorar la presencia en algunos sectores, no sdlo para tener una
cuota en el mercado nacional, sino para salir al exterior". (El

Pais, 10-6-1994).

#42. Un interés que en 1994 también se hace extensivo a los canales
de televisidén privada ya existentes. Por ejemplo, tras la
intervencién gubernamental de Banesto y su absorcién por el Banco
Santander, se iniciaron negociaciones con Time Warner y con Disney
para la venta a alguno de estos grupos de un importante paquete

accionarial de Antena 3 TV. (El Pais, 6-5-94).

#43. Multimedia Cable es una empresa vinculada al Ayuntamiento de
Barcelona y a la Generalitat de Catalunya, y posee el 51 % del
capital, mientras que el consorcio Time Warner/US West detenta el

49 % restante. (El Pais, 26-5-1994).

#44. Ver también a este respecto las declaraciones de 1la
vicepresidenta de US West, Maurinne O'Ryan, quien precisé el
interés de su grupo por "Mconstruir una autopista de 1la
comunicacidn" muy rapidamente en Espafia, "si la ley permite, como

supuongo, una inversién extranjera alta" (ElL Pais, 10-6-1994).

#45. Aunque a Gltimo momento PRISA se haya retirado del consorcio

liderado por el BBV y los operadores brit&nico Vodafone y aleméan
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Deutsche Telecom, por falta de acuerdo econbémico sobre las
condiciones de licitacidn, ese grupo manifestd en nota de prensa
que "PRISA mantiene su interés estratégico en el mundo de las
telecomunicaciones y seguira buscando oportunidades de participar

en su desarrecllo". (El Pais, 15-11-1994).

#46. Sobre la evolucién comercial Y la temprana
internacionalizacién de la programacién de TVE, ver el trabajo

pionero de Manuel Vazquez Montalbéan, El libro gris de la televisién

en Espafia (Ediciones 99, Madrid, 1973). La acentuacidén de esta
tendencia durante la transicidén y el primer gobierno socialista
(1976-1986) gqueda bien reflejada en el trabajo de Enrique
Bustamante e Inmaculada Giu, «Televisidén: desequilibrios en cadena»
(E. Bustamante y R. Zallo, 1988, ob. cit.). Estos autores constatan
que «en correspondencia con una creciente financiacién vy
comercializacidén publicitaria, la gestién del servicio plblico
radiotelevisivo es valorada prioritariamente en términos econémicos
y de beneficios. Un signo mids en definitiva, de que la dinamica
politico-cultural, tradicional en el servicio piblico eurcpeo, deja
pasc en Espafia, apenas poco después de nacer con la democracia, a

una légica dominante politico-econédmica»,

#47. Como ejemplo de publicidad engafiosa cabe citar los programas

con secciones de tipo bazar, en los que se muestran productos mas

o menos exbticos (a veces indicando el precio) sin citar al

fabricante, y sin que aparezcan indicaciones sobre la naturaleza
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publicitaria de esa parte de la emisién. Un ejemplo muy sonado de
publicidad encubierta es el de ciertas emisiones deportivas de TVE,
como la wvuelta ciclista francesa, cuya banda musical se ha
convertido en unc de los «soportes» publicitarios mas cotizados por

las compafiias discograficas.

#48. Este recurso ha llegado a desencadenar acusaciones de plagio
entre los realizadores de algunos nuevos espacios, como los
programas musicales dirigidos al piablico juvenil «La quinta marcha»

de Tele 5 y «Ponte las pilas» de TVE.

#49. El1 total de horas de emisién de los dos canales de TVE pasa de
5.314 horas en 1984, a 11.376 horas en 1988, y a 12.219 horas en
1989 para TVE-1 y TVE-2. Este fendmeno se reproduce en emisoras
autondmicas como la catalana TV3, que desde sus inicios en 1984
emite 1.760 horas anuales, cantidad que aumenta paulatinamente
hasta 4.735 horas en 1988 (posteriormente, c¢on la entrada en
funcionamiento del Canal 33, esta televisidén autonémica se acerca

al nivel de TVE).

#50. Al comienzo de los afios setenta TVE ya emitia un 10 % de
telefilms sobre el total de su programacién, uno de los porcentajes
mis elevados de Europa. Entre 1982 y 1986, se duplica la emisién de
series y telefilms por TVE {pasando de 583 horas a 1.093), y se
consolida la progresidén hacia el dominio norteamericanc como

principal mercado proveedor, que pasa de suministrar el 33 % de
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estos espacios en 1983 a casi el 75 % en 1986. Paralelamente las
producciones de origen europeo (incluidas las espafioclas) decrecen
desde el 61 % en 1983 hasta el 12 % en 1986 (Ver E. Bustamante e I.

Giu, 1988, ob. cit.).

#51. Seglin datos de la agencia Walter Thompson, citados

por E1 Independiente, 15-7-91.

#52. «TVE no é&s Lourdes.» Entrevista publicada en El1 Temps,

22-7-91.

#53. E1 Pais, 20-7-91. Del total de gastos de explotacidén previstos
para 1992, 115.642 millones corresponderian a TVE, 21.290 millones
a RNE, y el resto a gastos generales de funcicnamiento del Ente
RTVE, pagos a Retevisioén, etc. En la distribucién de gastos de TVE
destaca la cantidad de 41.413 millones de pesetas destinada a la
«adquisicidén de programas, materiales y pagos de derechos de

emisién», es decir, algo mds del 35 % de los gastos totales de TVE.

#54. Ver El1 Pais, 20-2-92. Seqin esta informacién, Banesto se hizo
cargo a comienzos de 1992 de pagar la ndémina de trabajadores de

RTVE, a falta de liquidez propia del ente.

#55. Datos proporcionados por el Comunicacidn Social

1993 /Tendencias, ob. cit.
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#56. Datos presentados por el director de TVE, Jordi Garcia Candau
en una sesidn de control parlamentario y recogidos por El Pais, 22-

9-1994.

#57. Posteriormente el Partido Popular reincidird en sus
arremetidas contra la televisidn pablica. Por ejemplo, en agosto de
1992, Antonio German Beteta (portavoz del PP en RTVM/Telemadrid)
defendid en un seminario de El Escorial la privatizacidén de TVE-2

y de los canales autondmicos. (Ver El Pais, 28-8-92).

#58. Informe sindical de Comisiones Obreras, 1991.

#59. Consecuentemente, en enero de 1991, la Asamblea del Comité de
Empresa y Delegados de Personal de RTVE establecié un plan de
movilizaciones «contra el parén en la produccidén propia gque hay en
TVE, contra la privatizacidén de los programas [...] Y POr una
mejora en la calidad de la programacién, sometida cada vez més a

una denigrante carrera competitiva con las emisoras privadas».

#60. Esta sociedad estatal estaba formada por TVE (que con un 40 %
del capital, cedia los equipos y 80 profesionales), la Comisién V
Centenario, y una participacién menor de Canal Sur (20 % y 40
profesionales). Entre otros productos audiovisuales, Tele-Expo
ofrecia desde un servicio de noticias «a medida», por el que
cualquier pais podia encargar un reportaje sobre cualquier tema

relacionado con los actos del V Centenario, hasta la posibilidad de
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utilizar la Expo'92 como decorado de programas producidos Yy
emitidos desde los estudios de Sevilla. En el planc de una
comercializacidén mas amplia, Tele-Expo emprendidé negociaciones con
emisoras via satélite como la norteamericana CNN para venderles los
derechos de emisidén de informativos y espectlculos sobre el V

Centenario.

#61. La existencia misma de canales internacionales de Televisién
Espafiola entra en contradiccién con la politica de financiacién de
la empresa. De hecho, existe una notable desproporcién entre las
exigencias de autofinanciacién publicitaria impuestas a TVE y las
misiones de politica exterior que se atribuyen a la televisién

piblica estatal.

#62. Por ejemplo, el segundo ciclo de la serie "La mujer de tu
vida", que alcanzd un considerable éxito por la calidad de los
actores y realizadores, tardé tres afios en estrenarse; otro tanto
ocurrié con la serie "Historias del otro lado", dirigida por José
Luis Garci y compuesta de seis episodios realizados para TVE.
Quiz&s el caso mis incomprensible lo constituye la produccién de la
serie "Sandino" (un costoso proyecto --975 millones de pesetas--
encargado en la etapa de Pilar Miré, dirigido por Miguel Littin y
realizado con un importante reparto de actrices y actores),

concluida en 1989 y alin no estrenada.

#63. El Pails, 22-9-94.
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Conclusiones

La centralidad de la televisidén en la cultura de masas no se
corresponde en nuestro entorno con una preocupacidén académica y
social por situarla en un lugar preferente en la agenda de
problemas a estudiar y debatir. Esta situacién de relativo abandono
ha tenido efectos que van mds alld del escaso conocimiento que
existe de una parte de la realidad social. Quizas, el efecto mas
negativo que ha producido esta ausencia de pensamiento cultural
acerca de la televisién es que ha facilitado el tratamiento de este
medic en las politicas piblicas como una cuestidén eminentemente de
politica industrial. El analisis del debate puablico realizado en
torno al estatus de la televisidn dentro de la cultura de masas y
al papel de la televisién pilblica en la sociedad ha puesto de
manifiesto, ademds, la dificultad para articular un cierto marco de
interlocucién que refleje los intereses y visiones que en torno a
la televisidn existen en la sociedad.

En este trabajo se constata la crisis del modelo de televisién
privada imperante desde 1989 en Espafia; es una crisis econémica,
organizativa y en alguna medida también de legitimidad. La
consideracién prioritaria de las emisiones de televisién como una
cuestién de politica industrial, tanto a nivel espaficl como
europeo, entra en contradiccién directa con la naturaleza de
servicio plblico que juridicamente se les atribuye y pone en
entredicho cualquier propuesta que aspire a modificar el actual
modelo de funcionamiento del medio. La adopcidén del modelo
comercial, como hemos visto, supone vertebrar las politicas de
programacién de las emisoras sdlo en funcién de los objetivos
econdmicos de los grupos empresariales que detentan su control,
cuando no de sus apuestas politicas (como sobradamente lo demuestra
el caso italiano). El principal de estos objetivos es maximizar la
audiencia y los beneficios, lo que en la practica resulta a costa
de la calidad de los programas que se emiten y presupone el recurso
a un discurso televisivo en gran parte homologado por las técnicas
de publicidad.

La televisién plGblica ~un componente fundamental del sistema
televisivo- atraviesa también una situacién extremadamente dificil.
Esta crisis se traduce en el fracaso de 1la estrategia de
autofinanciacién mediante publicidad en un contexto de competencia
con la televisién privada, internalizande 1los modelos de
programacién comercial y de contraprogramacién como forma de lucha
por la audiencia. En esta l6gica competitiva no parece haber
espacio para una gestién cuidadosa de los recursos piiblicos, para
una gestidén que al mismo tiempo incorpore criterios que vayan mas
alla del mero equilibrio presupuestarioc; criterios, en suma, mas
acordes con la propia nocién de servicio pilblico.

Por otra parte, podemos ver que la crisis de la televisién
piblica tiene dimensiones y ritmos diferentes segin se trate de la
televisién autdnomica o de la televisién estatal. En cualquier
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caso, este momento en que se encuentra el sistema televisivo se ha
de ver comc una buena oportunidad para debatir pidblicamente,
tomando en cuenta la experiencia mas reciente, la posibilidad de
institucionalizar un nuevo modelo de financiacidén, programacidén y
gestidn de las televisiones pGblicas, prescindiendo del tradicional
recurso a la publicidad.

El resultado de la aplicacién en el sistema televisivo de los
parametros competitivos, especialmente en el plano de la
programacidén, se ha traducido en un empobrecimiento general de los
contenidos y en la igualacidn de la oferta por el nivel mas bajo.
Adem&s, en una época de contracciédn del mercado publicitario, unas
y otras emisoras buscan la reduccidn de costos mediante la
adquisicién de programas ajenos, construidos sobre foérmulas
estereotipadas con garantias de éxito para el gran piblico, o a
través de la produccidén de la actual ola de telebasura en sus
propios estudios. Las coproduciones cinematograficas y la
produccién de algunas series de éxito en la televisidn espaficla (en
la piblica y en algin canal privado), principalemente de comedias,
no es mis que una pequefia muestra de lo que podria dar de si 1la
televisién como entretenimiento genuino a partir de la propia
materia humana del pais: los mejores realizadores y actores
espafioles y catalanes. Estas producciones pueden quedar
arrinconadas durante afios sin llegar a estrenarse y son todavia las
principales excepciones a las horas de mayor audiencia, donde
predominan siempre los reality shows, los concursos, el fGtbol y
las series anglosajonas o telenovelas, segin gustos y épocas.

Del analisis de los contextos en que evoluciona la industria
televisiva en Espafia y Europa, asi como de las politicas de
comunicacién puestas en marcha, se desprende que la posibilidad de
asegurar la viabilidad del sistema de televisién piiblica y de
introducir un mayor grado de democracia en el sistema televisivo,
en el marco de las restricciones estructurales del sistema, pasa
principalmente por dos ejes. Por un lado, estd la necesidad de
establecer de forma inequivoca la financiacién de la televisidn
pablica con recursos piblicos, dejando de lado la emisién
publicitaria y la servidumbre que implica. Tal financiacién podria
canalizarse, por ejemplo, mediante los Presupuestos Generales del
Estado en el caso de RTVE, 1los presupuestos autonémicos, o
estudiando en su caso la aplicacién de un canon y su distribucién
equitativa. Y la tdnica posibilidad de legitimar esta elevada
inversién reside en elaborar una concepcién nueva de servicio
piblico, lo mé&s plural posible en cuante a reflejar en la
programacién los gustos, las necesidades y los intereses de los
grupos que componen la sociedad. No se trataria pues de captar,
como se hace ahora, una masa de audiencia indeterminada, sino de
responder a las miltiples visiones y expectativas que existen,
manteniendo el interés por la innovacién y por el desarrollo mis
amplio posible de los recursos creativos y del capital humano
disponible. La gestidén, asi como la forma institucional con que
funcionan la televisidon pGblica estatal y auténomica deberian,
asimismo, redefinirse sobre nuevas bases a fin de que 1la
instrumentalizacién tradicional y habitual que todos los gobiernos
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practican en distinto grado de las televisiones, en especial de sus
servicios informativos, pueda erradicarse o, al menos, mantenerse
sujeta a un control social efectivo. La constatacién de que la
televisién piblica supone un gasto corriente extremadamente
elevado, muy superior al conjunto de la inversidn total en cultura,
es un buen punto de partida para debatir acerca de lo que 1la
sociedad espera de este medio.

La segunda linea de trabajo que se revela fructifera es el
desarrollc de diversas estructuras televisivas -especialmente
televisiones 1locales- basadas en modelos organizativos més
independientes y apegados a un tejido social y a una realidad
geografica y cultural delimitada. Sorprende en este sentido la
prolongada carencia de un marco regulador, cuando precisamente la
diversidad y la multiplicidad de estos proyectos, su autonomia
empresarial y cultural, constituyen el aspecto mids prometedor desde
el punto de vista de introducir un factor democratizador en el
sistema televisivo en su conjunto.



Cuadro #1

Audiencia diaria de TV en Europa (en minutos)

Suecia 125
Noruega 136
Bélgica 144
Dinamarca 147
Heolanda 147
Francia 177
Alemania 178
Grecia 183
Irlanda 151
Espafia 204
Italia 207
Gran Bretafia 220
Portugal 258

Fuente: Informe Un afio de televisién en Europa, Eurodata TV.
(Reproducido por El1 Pais, 25-5-94).

En cuanto a la programacién este informe revela el predominio
absoluto (en términos de audiencias) del fatbol y el cine
norteamericano en los 79 canales europeos gue considera. También
destaca el interés por las series de produccidn propia, y confirma
la internacionalizacién de modelos de programacién a través de la
exportacidén de formatos (por ejemplo, concursos).



Cuadro #2: Audiencia de las emisoras de televisidén espafiolas (%)

1990
T™VE 1 52,5
TVE 2 20,2
A3 TV 3,8
Tele 5 6,6
Canal + 0,3

1991

43,4
14,3
10,0
15,8

0,9

1992

33,1
13,2
14,8
20,3

1,7

1993

30,5
9,8
21,0
21,3
1,8

Fuente: Media Planning y Central Media, sobre datos de Sofres. (El

Pais, 7-4-1994).

Ccuadro #3: Audiencia de las emisoras de televisién autonémicas (%)

1991
TV3 21,6
Canal 33 3,7
ETB 6,1
ETB2 11,2
TVG 19,5
Canal Sur 23,0
Telemadrid 16,1
Canal 9 25,6

1992
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22,6

1993

19,8

Fuente: Media Planning y Central Media, sobre datos de Bofres. (El

Pais, 7-4-1994).



Cuadro #4: Evolucidén de las horas de emisién televisiva en Espafia.

1988 26.400
1989 35.570
1990 64.350
1991 74.834
1992 79.150

Fuente: Bofres (antes Ecotel) y elaboracién propia.

Cuadro #5: Relacidén entre las horas de emisién y el porcentaje de
produccidén propia (1992)

Canales Horas de emisidn % produccidén propia
Privados 22.269 46,27 %
Tele 5 7.544 41,74 %
Canal Plus 7.481 s.d.
Antena 3 7.244 51,00 %
TVE 14.633 49,99 %
T™E 1 7.331 50,98 %
TVE 2 7.302 49,00 %
Autondmicos 42.248 50,55 %
TV3/Canal 33 9.894 56,59 %
ETB-1/ETB-2 8.200 55,00 %
Telemadrid 7.331 49,63 %
Canal 9 6.591 41,00 %
VG 5.275% 31,94 %
Canal Sur 4,957 65,00 %
Total 79.150 49,55 %

Fuente: Comunicacidén Social 1993/Tendencias, Informes anuales de
Fundesco, Madrid, 1994.




Cuadro #6:

televisidédn (1989-1992)

Canales

Privados

Tele 5

Canal Plus

Antena 3
TVE

Autondémicos
TV3/Canal 33
ETB-1/ETB-2
Telemadrid

Canal 9
TVG

Canal Sur

Total

Fuente: Comunicacidén Social 1993/Tendencias,
Fundesco, Madrid,

1989

165.330
19.500
13.000

1.450
1.500
1.000
1.050
1.500
1g84.830

1994.

1990
15.435
9.842
276
5.317
137.006
29.808
12.500
1.689
5.834
3.051
1.264
5.470
182.249

1991
42.291
25.146

861
16.284

104.883
31.703
15.540

1.788
5.067
3.751
1.1086
6.000

178.877

Evolucidén de ingresos publicitarios de los canales de

1992
61.584
31.706
1.500
28.378
102.000
H.271
15.132
l.644
5.614
4.600
1.481
5.800
197.855

Informes anuales de



Cuadro #7: Emisoras de televisién locales en las distintas
comunidades auténomas espaholas (199%4).

Comunidad auténoma Ne de emisoras
Andalucia 131
Aragdn 3
Asturias 4
Baleares 22
Canarias 7
Cantabria 4
Castilla-La Mancha 7
Ccastilla~Leén 13
Catalufia 81
Extremadura 2
Galicia 15
Madrid 17
Murcia 3
Navarra 2
La Rioja 2
Com. Valenciana 45
Pais Vasco 12
Ceuta 2
Melilla 1

Fuente: Coordinadora estatal de televisiones locales (El Pais, 7-7-
9‘) -
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