
		
			[image: Cubierta]
		

	
		
			[image: ]

			http://www.edistribucion.es/piramide/270051/video.mp4

		

	
		
			[image: ]

		

	
		
			A Mar, 
porque dejarte un mundo mejor 
siempre será la principal meta.

			«Por todo lo que recibí 
estar aquí vale la pena, 
gracias a ti seguí 
remando contra la marea.»

			Gracias, Pau

		

	
		
			«La mejor recompensa de un trabajo bien hecho es la posibilidad de seguir haciendo más trabajo bien hecho.»

			(GUILLERMO GARRIGÓS, 2019)

			«Si no logramos un verdadero periodismo profesional, riguroso, pondremos en peligro la existencia misma de una democracia más sólida. Se puede suponer entonces que hay elementos del poder estructural que prefieren que esto sea así, pero entonces habremos de llamar al periodismo y a la democracia de otra manera.»

			(RAMÓN REIG, 2011)

			«Los medios ya no observan la realidad, forman parte de ella.»

			(RYSZARD KAPUSCINSKI, 2003)

		

	
		
			
PRÓLOGO


			Deducción en estado puro

			La profesora doctora Nuria Sánchez-Gey me dice a menudo que es mi discípula, ella emplea la palabra «pupila», que me gusta más y encierra una mayor originalidad en estos tiempos donde se usa menos, acaso por el empobrecimiento del lenguaje: «Alumno respecto de su maestro o educador», afirman las definiciones. Me abruma un poco ser «maestro» de alguien, es una responsabilidad seria convertirse en una especie de guía académico, pero a la vez me resulta estimulante. Con todas sus filias y sus fobias, hay pocos trabajos tan hermosos y reconfortantes como la docencia y la investigación universitarias, sobre todo cuando llega la fase del tercer ciclo de unos estudios, momento en que aparece la universidad más verdadera, la relación más cercana y prolongada entre el profesor y su alumnado. Confucio sentenció que si nos buscamos un trabajo que nos guste no tendremos que trabajar nunca más en la vida. Eso me ha ocurrido a mí y, por mi experiencia con ella, eso he visto en la doctora Sánchez-Gey, que, por otra parte, está desarrollando su carrera en comunicación como creo que debe hacerse.

			Cuando era estudiante de licenciatura vimos a una discente no solo brillante sino muy activa en el papel de alumna preocupada por los derechos del estudiantado y, en general, por la evolución de los hechos mundiales. Era ya una periodista en crecimiento. Luego desarrolló sus estudios de doctorado y los culminó provisionalmente con una tesina relacionada ya con la temática de este libro. A partir de ahí dedicó unos años a ejercer la comunicación y el periodismo en el mundo audiovisual y a contribuir a formar una familia. Logró sacar tiempo para todo, dentro y fuera de Andalucía, fundamentalmente en Sevilla y Madrid.

			Un día volvió a contactar conmigo. Venía decidida a culminar una tesis doctoral, con las ideas claras sobre lo que perseguía. Me alegré mucho, es indispensable que una persona que busca doctorarse con vistas a ser profesora e investigadora posea un grado de experiencia profesional en la calle, en los medios, viviendo uno de los períodos más sustanciales que nos ofrece el ejercicio profesional en comunicación y periodismo: el contacto con la realidad de la empresa y de la calle. El Periodismo es una profesión imprescindible porque, bien aprovechada, coloca los pies sobre la tierra a cualquier persona y estoy convencido —con autores como Hume o Edgar Morin— que la experiencia es algo esencial para desplegar una ciencia realmente práctica para el avance cognitivo socio-individual de los seres humanos.

			No exagero ni «me paso» en entusiasmo si constato que la energía de Nuria, como académica, periodista y madre de familia, es asombrosa. Su curiosidad por saber es insaciable. Mientras estaba elaborando su tesis doctoral, centrada en varios de los aspectos abordados en esta obra, repasados y actualizados, me confesó, con tono algo apurado por temor a una posible «reprimenda» por mi parte, que estaba escribiendo un libro sobre eso que llamamos una historia humana. El libro se titula Oficio de héroe, le había llamado poderosamente la atención la biografía de Luis Rodríguez, un joven gaditano —la tierra de Nuria— que había sufrido hasta cinco trasplantes de riñón; se trataba de una obra a caballo entre lo testimonial y lo periodístico, con toques de novela realista.

			La defensa de su tesis fue épica. Marzo de 2020, pocos días antes del confinamiento a causa de la pandemia COVID-19. En el Salón de Grados de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla, situado en la planta baja, tuvo lugar el acto con un tribunal de cinco doctores presidido por el profesor Miguel de Aguilera, catedrático de Comunicación Audiovisual de la Universidad de Málaga. Al mismo tiempo, en los pisos superiores y en la misma planta baja se procedía a la desinfección del edificio porque se había producido en la Universidad de Sevilla el primer caso de infección de una alumna que hacía poco tiempo había regresado de una estancia en Italia. No había ni mascarillas entonces. Poco después estábamos encerrados en nuestras casas, el virus nos habría rondado, pero hubo suerte. No obstante, la semilla de este libro ya estaba sembrada.

			Lo evidente y lo que parece sencillo es lo más útil para que un texto llegue a la mayor parte de público. La profesora Sánchez-Gey ha construido una obra utilizando una acertada metodología deductiva. Desde lo nacional ha desembocado en lo más inmediato si partimos de un punto de vista autonómico, es decir, de esa estructura audiovisual tan sui géneris en la Unión Europea (UE) que posee España. Ha llevado a cabo una síntesis entre la perspectiva histórica y el contexto, no hay texto sin contexto, afirmó Van Dijk, y Nuria Sánchez-Gey lo ha tenido muy en cuenta.

			En nuestro libro Los dueños del periodismo (2011) aportamos un detallado despliegue cronológico sobre cómo se ha ido conformando la estructura audiovisual en España. Sánchez-Gey lo ha actualizado, en sus aspectos más fundamentales, y complementado con un tema apenas tratado científicamente, como ella lo ha hecho, ni en Andalucía ni en España: el desenvolvimiento de la estructura audiovisual en Andalucía, la comunidad autónoma más poblada de España y la segunda más extensa de sus 17 comunidades, tras Castilla y León.

			El libro descansa sobre el enfoque estructural. Aún hay quienes, en el mundo académico universitario especializado en Comunicación, no tienen claro qué es eso de la Estructura de la Comunicación o Información y el método del enfoque estructural. Grave problema padecen esos colegas porque, a pesar de las pocas personas que a nivel mundial investigan en el citado campo en comparación con otros aspectos comunicacionales, la Estructura de la Información es el basamento sobre el que descansan aspectos tan fundamentales como la interrelación entre distintos poderes ajenos a la Comunicación y el Periodismo y el poder mediático o la presentación y enfoques de los mensajes.

			La propia autora nos explica este tema clave y sustancial en cuatro párrafos esenciales de esta obra, muy asequibles para los públicos, en los que aúna la perspectiva histórica y el contexto de un momento dado:

			La historia social estudia, por tanto, cómo las tecnologías, los medios y las instituciones de la comunicación inciden sobre los fragmentos sociales y deparan una serie de consecuencias en la esfera del poder o de la confrontación de poderes. Y es que, desde el principio de la historia, toda estructura de poder precisa de una estructura informativa que genere mensajes encaminados a preservarla. Esta dinámica de siglos ha terminado conformando lo que conocemos como Periodismo.

			Desde el principio de los tiempos, comunicación y poder aparecen unidos en el ámbito comunicativo. Pero esta unión forma parte de una estructura mayor. ¿De qué estructura estamos hablando?: una estructura es una serie de elementos articulados, es decir, interconectados, organizados de forma que si alguno de ellos sufre alteraciones, el conjunto se verá afectado.

			El enfoque estructural es aquel que relaciona unos elementos con otros, ya sea para comprender el mundo o para desenvolvernos en la vida cotidiana. Para entender acontecimientos es necesario tener en cuenta el contexto y la perspectiva.

			Por tanto, la comunicación y el poder van de la mano, y uno puede afectar a otro. Así, la estructura de la que forma parte un medio de comunicación puede verse alterada debido a movimientos internos de los elementos que la conforman. Esto sucede tanto en los medios públicos como en los privados.

			Con otras palabras, a lo largo del desenvolvimiento histórico el ser humano genera estructuras socioeconómicas de poder que van a precisar una estructura de medios con la que el poder intenta llevar a cabo la obligación de todo poder: mantenerse en tal estatus. En España, no hay más que comprobar los entresijos empresariales que subyacen detrás del duopolio audiovisual para empezar a comprender el hecho. En el sector público, entre bambalinas se suele ocultar una articulación de intereses político-empresariales nada despreciable. Se trata de una dinámica humana, de mercado, legal, pero que, desde un punto de vista periodístico y pensando en la mayor pureza posible de una sociedad democrática, encierra un hándicap: tantos intereses detrás de los periodistas pueden alterar —y de hecho alteran con cierta frecuencia— el rigor de los mensajes mediante los cuales se informan y se forman los públicos.

			Ahora, pasen y vean cómo nos narra todo este galimatías nuestra autora, esa discípula cargada de energía que nunca se rinde y que por eso hace años que emprendió un camino que le puede dar muchas alegrías si persiste en dos profesiones hermosas con las que siempre se están aprendiendo asuntos esenciales de la vida: la de docente e investigadora universitaria y la de periodista.

			RAMÓN REIG
Catedrático de Estructura de la Información
Universidad de Sevilla (España)
ramonreig@us.es

		

	
		
			
1.
HISTORIA Y ESTRUCTURA DE LOS MEDIOS AUDIOVISUALES


			Entender la historia de los medios de comunicación —sus cambios, sus transformaciones y su evolución— es fundamental para poder comprender su papel en la actualidad. Asimismo, es imprescindible conocer la estructura en la que cada medio se encuentra inserto, es decir, qué entramado de poder rodea a cada medio, las relaciones que se establecen entre cada uno de ellos y qué estrategia hay detrás de estas uniones. El actual duopolio audiovisual, el papel de las televisiones autonómicas en dicho contexto y la función de las productoras audiovisuales dibujan el escenario que configura la estructura del sector audiovisual.

			
1. Historia y estructura de poder

			La sociedad surge, entre otros motivos, cuando las personas dejan de ser individuos aislados y empiezan a interactuar entre sí. Y entre las formas de interactuación más básicas encontramos la comunicación.

			Por ello, la historia de la comunicación parte de cómo determinada sociedad se valió de un tipo de comunicación y cómo el tipo escogido fue marcando la sociedad que se sirvió de ella. De aquí surge la importancia del estudio de los modos de comunicación a lo largo de la historia, porque conociendo las formas de comunicación podremos entender, comprender y acercarnos más a la sociedad que la utilizó.

			A pesar de que parezca obvio, hasta el siglo XX no se le dio esta relevancia a la historia de la comunicación como disciplina separada de la historiografía.

			¿Y qué se estudia en esta historia social de la comunicación?:

			Una historia de la sociedad, de las sociedades que hicieron un uso determinado, con unas consecuencias determinadas, de unos medios y de unas formas de comunicación; una historia de la sociedad que veta el divorcio entre lo social, lo económico, lo institucional, lo político y lo cultural; una historia de la sociedad que pone en valor las palabras, la expresión lingüística, pero que no se deja llevar por planteamientos retóricos según los cuales no existiría más realidad que la constituida discursivamente (Hobsbawm, 2002).

			Evidentemente es muy distinta una sociedad que se comunica con señales de humo que una que cuenta con el papel (Espejo, 1998) y la necesidad de saber leer para acceder a la información, o la que posee ya la radio con la que democratizar la información, o aquella que cuenta con la televisión ya no solo como medio de comunicación sino también de entretenimiento.

			La historia social estudia, por tanto, cómo las tecnologías, los medios y las instituciones de la comunicación inciden sobre los fragmentos sociales y deparan una serie de consecuencias en la esfera del poder o de la confrontación de poderes. Y es que, desde el principio de la historia, toda estructura de poder precisa de una estructura informativa que genere mensajes encaminados a preservarla (Ruiz, 1998). Esta dinámica de siglos ha terminado conformando lo que conocemos como Periodismo.

			Desde el principio de los tiempos, comunicación y poder aparecen unidos en el ámbito comunicativo. Pero esta unión forma parte de una estructura mayor. ¿De qué estructura estamos hablando?: «Una estructura es una serie de elementos articulados, es decir, interconectados, organizados de forma que si alguno de ellos sufre alteraciones, el conjunto se verá afectado» (Reig, 1998).

			El enfoque estructural es aquel que relaciona unos elementos con otros, ya sea para comprender el mundo o para desenvolvernos en la vida cotidiana. Para entender acontecimientos, es necesario tener en cuenta el contexto y la perspectiva.

			Por tanto, la comunicación y el poder van de la mano, y una puede afectar a otro, respectivamente. Así, la estructura de la que forma parte un medio de comunicación puede verse alterada debido a movimientos internos de los elementos que la conforman. Esto sucede tanto en los medios públicos como en los privados.

			Como ejemplo, la llegada de Telefónica a Antena 3 en 1997 y las consecuencias políticas y de poder que esto tuvo, paralelamente a la derrota de Felipe González y la campaña de Jesús Polanco, fundador del Grupo Prisa (Quirós, 1998). Todo empieza con la ajustada victoria del PP en las elecciones del año 1996 y la «dulce derrota» de Felipe González. Mientras la oposición y el grupo de comunicación que lo ampara, liderado por Jesús Polanco, establecen su estrategia de inmediato retorno al poder sobre la base de la corta vida del gobierno Aznar, la misión que este se propone es tan simple como difícil: durar. Sobre el escenario de estas expectativas, esas dos fuerzas ciclópeas van a enzarzarse en una lucha cuyos ecos ocuparán el lugar preferente en los medios de comunicación. El factor que determina negativamente la situación española es la pretensión de un grupo de comunicación cuasi hegemónico, encabezado por Jesús Polanco, que trata de mantener y mejorar su posición de preeminencia en el mercado de la comunicación, alcanzada gracias a los privilegios y ventajas obtenidos en la etapa de Felipe González. Este, en una suerte de relación simbiótica, colabora en la labor, aunando esfuerzos con vistas a minar las esperanzas de perduración de los populares. Para Jesús Cacho, felipismo y Prisa forman de este modo el eje de un sistema de poder corrupto (Cacho, 1999).

			Pero esto no es exclusivo de los medios privados, también podemos observar modificaciones en los medios de carácter público, como sucede por ejemplo en el Grupo Radiotelevisión Española (a partir de ahora RTVE) cuando cambia el gobierno de España:

			Las orientaciones programáticas experimentan variaciones, los responsables de informativos o de otros programas son cambiados. He aquí una constante del poder político, en este caso, sea del signo que sea, puesto que el hecho puede comprobarse tanto a nivel estatal como autonómico (Reig, 1998, p. 20).

			Por ello es tan importante conocer esos cambios que muchas veces no son de conocimiento público, otras veces son difíciles de localizar, ya que pueden aparecer en las secciones de economía mezclados con otros muchos datos que camuflan su dimensión e importancia y otras veces están ahí, a disposición de todos, pero son pocos los que saben darles el significado que tienen y no son valorados en su totalidad.

			Estudiar la «tripas», la telaraña mediática (Reig, 2010) de intereses de todo tipo que hay tras el Periodismo y que en muchos casos son ajenos a él, es la razón de ser de la estructura de la información. ¿Y cómo estudiamos la telaraña de intereses o mediática que, en realidad, es el poder? Mediante el enfoque estructural. Volvemos a la afirmación de que todo está conectado con todo, los bancos, las grandes empresas de armamento, las grandes superficies comerciales, seguros, construcción, aeronáutica, automóvil, energía, nuevas tecnologías, grandes partidos políticos del sistema mercantil, medicamentos, etc., todo está directa o indirectamente relacionado con los medios de comunicación más influyentes; pueden ser lobbies, accionistas, anunciantes o todo al mismo tiempo. Eso es el poder.

			La estructura de poder de los medios de comunicación puede querer imponer una determinada visión, pero el hombre es racional y tiene medios para oponer resistencia y no ceder al punto de vista dominante:

			Las empresas informativas. Estas son las que aportan el capital. Por tanto, son las que dirigen, en las formas y en los contenidos. Aquí es necesario precisar el papel de los conglomerados informativos que dirigen a las televisiones y que conforman la estructura de la información (Sánchez-Gey, 2005, p. 4).

			Y es que no se pueden obviar, además, los estudios que demuestran que los medios de comunicación están íntimamente unidos a la política (Serrano, 2009), y que en gran medida dependen de las decisiones políticas en conexión con los intereses empresariales (Labio, 2006).

			Encontramos así dos elementos que coinciden en el campo de la estructura de la información: la política y la economía.

			De aquí podemos extraer la importancia de no desligar la información del mundo económico en el que está inmersa.

			Por lo que es evidente que los estudios de la estructura informativa se deben hacer desde la óptica de la Economía Política de la Comunicación, la Información y la Cultura, a partir de ahora EPICC. Esta disciplina estudia la comunicación y la información como una industria que a su vez genera una cultura: la cultura de mercado. Dentro de esta, el periodismo es una actividad económica y los medios de comunicación son empresas que venden mensajes (en este caso, noticias) gracias a unos profesionales, los periodistas.

			Pero a su vez la EPICC se debe entender como un conjunto de enfoques artísticos y heterodoxos contrapuestos al pensamiento único y dominante dentro del sistema de economía de mercado. Es decir, una alternativa que es totalmente contraria a la idea preconcebida del pensamiento único.

			Por tanto, es necesario el análisis de qué intereses políticos y económicos tienen los medios y cómo pueden repercutir en nuestra forma de pensar. Es decir, es imprescindible el estudio de la historia y estructura de los medios de comunicación.
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							—El tipo de comunicación que utiliza una sociedad la determina.

							—A lo largo de la historia se ha demostrado la relación existente entre comunicación y poder. El que ostentaba el control de la información tenía el poder.

							—El enfoque estructural es aquel que relaciona unos elementos con otros. Si uno de los elementos sufre un cambio, el conjunto se verá afectado.

							—La estructura de poder de los medios de comunicación puede querer imponer una determinada visión.

							—Hay dos elementos que coinciden en el campo de la estructura de la información: la política y la economía.

							—Los estudios de la estructura informativa se deben hacer desde la óptica de la Economía Política de la Comunicación, la Información y la Cultura.

							—Es fundamental analizar qué intereses políticos y económicos tienen los medios por cómo pueden repercutir en nuestra forma de pensar.

						
					

				
			

			
2. El duopolio audiovisual nacional

			
2.1. Inicios de la televisión

			Podemos situar los inicios de la estructura audiovisual en España en 1923, fecha en la que la radio comienza a emitir en la nación. Es este el embrión en que se fragua una estructura en la que en la actualidad se encuentran tanto los medios tradicionales (la radio y la televisión), como otros que se han creado tras la democratización de internet (medios online, plataformas digitales, etc.). Y es que hoy es imposible hacer un análisis de los medios audiovisuales sin incluir su dimensión multimedia.

			Antes todo era más simple. Unos años después del nacimiento de la radio llega la televisión a España y se convierte en el centro de nuestras vidas. Es difícil no recordar imágenes de la gente agolpada ante los escaparates de las tiendas en las que se vendían televisores, sorprendida por este gran invento. Y más difícil fue para los ciudadanos de la época digerir que había personas que hablaban dentro de una pequeña caja cuadrada. Manuel Palacios (2005), en su libro Historia de la televisión en España, recoge las palabras de cómo el escritor leonés Julio Llamazares narraba en su obra Escenas del cine mudo la catarsis que supuso la llegada de la televisión a su pueblo en 1963; y lo hacía de esta manera:

			Yo apenas comí ese día. Estaba tan nervioso que ni siquiera fui al cine pese a que la televisión no empezaba hasta las siete y la película del cine terminaba una hora antes. Una hora antes de la anunciada, en el bar no cabía un alfiler (…) Había gente por el suelo, encima de las mesas, en los bordillos de las ventanas y al otro lado del mostrador. Los que se habían quedado fuera, entre tanto discutían con los de adentro para que se agacharan y les dejaran ver (p. 50).

			Y así fue ocurriendo por todas las ciudades y pueblos españoles a los que iba llegando la televisión. Aunque las emisiones regulares de televisión comenzaron el 28 de octubre de 1956, no sería hasta 1963 cuando la red llegó a abarcar un porcentaje considerable del territorio español. A finales de 1965 alrededor del 75 % del territorio nacional tenía cobertura televisiva. Se comenzó emitiendo tres horas diarias en 1956 y en 1963 ya se emitían nueve horas (Jiménez-Marín, Polo y Jódar, 2012).

			Un año después de que comenzaran las emisiones de RTVE, la Dirección General de Radiodifusión inició la publicación —solo para abonados— de la revista Telediario, programa semanal de Televisión Española (a partir de ahora TVE). El Telediario había nacido con una vocación de informar sobre la programación y con el deseo de actuar como canal de comunicación entre Televisión Española y sus primeros telespectadores. Pero, quizá, la madurez televisiva no llegó hasta 1964, cuando se comenzó a emitir el programa A toda plana, que proponía ya un nuevo estilo narrativo y formal que dio lugar al reporterismo televisivo.

			En 1966 la televisión no se parecía en nada a la actual. Noticias que con perspectiva se pueden tachar de inocentes y efímeras llenaban la programación de la pequeña pantalla. En relación con el medio escrito o radiofónico, las novedades del método periodístico televisivo no aprovechaban sus potencialidades y simplemente introducían criterios técnicos y formales, propios del nuevo medio, pero sin plantearse cambios ni mejoras en los contenidos.

			Tanto es así que los propios responsables de TVE en 1966 explicaban que cualquier mejora de sus espacios informativos pasaba por el incremento y mejor utilización de los medios técnicos para hacer más atractivos los programas. En ningún momento pensaron en una revisión de sus contenidos.

			En 1969 se funda el segundo canal de TVE, llamado UHF, lo que es hoy TVE2 o La 2. Un canal que nace «para la inmensa minoría», filosofía que se sigue manteniendo hoy. Aunque son muchos los que reconocen la calidad de los contenidos de este canal, llegando a asegurar que el informativo de La 2 es el mejor, los números de audiencia no acompañan esta afirmación.

			Unos años después, entre 1971 y 1973, llega una fecha importante en los inicios de la globalización de la información y del origen de los grupos multimedia con implicación internacional. Se trata de la fundación y consolidación de la Organización de Telecomunicaciones Iberoamericanas (a partir de ahora la OTI1). Sería el primer puente audiovisual entre España y América Latina, con unos 300 millones de espectadores potenciales. A partir de esta fecha comienza la implantación de la televisión y su desarrollo local.

			Con los años ochenta aparecen los vídeos comunitarios. Una modalidad peculiar de la televisión de pago por cable en España. Aunque siempre estuvieron marcados por su alegalidad, ya que no había una normativa que los regulara, fueron los primeros canales locales que llegaron a los televisores.

			Este tipo de televisiones desaparecieron con la llegada de la Ley de Ordenación de las Telecomunicaciones (LOT). Fueron pocos los que resistieron y enterraron sus cables, dando lugar a las primeras televisiones locales (Beaumont, 1988).

			Los primeros canales locales nacieron en Cataluña, País Vasco, Galicia y Andalucía. La televisión se vuelve más cercana, más local. Al descubrir el interés de la gente por la televisión de proximidad, la Administración también quiere estar ahí. Es en este momento cuando nace el Grupo RTVE. No obstante, las empresas privadas no se quedan paradas y, aunque aún es pronto para que puedan abarcar el espectro audiovisual, sí surgen numerosas cadenas de radio privadas. Así, Antena 3 Radio, Cadena 80, Cadena Rato o Radio 16, entre otras.

			Poco después la expansión será imparable. Comenzarán primero a emitir las televisiones autonómicas, todas ellas públicas, ya que todavía las empresas privadas no podían afrontar la complejidad que suponía el montaje de una televisión. Pero las privadas no tardarán en unirse.
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							—Los inicios de la estructura audiovisual en España se sitúan en 1923, fecha en la que la radio comienza a emitir en la nación.

							—A finales de 1965 alrededor del 75 % del territorio nacional tenía cobertura televisiva. ¡La televisión se convirtió en el centro de nuestras vidas!

							—Las novedades del método periodístico televisivo no aprovechaban sus potencialidades y simplemente introducían criterios técnicos y formales, propios del nuevo medio, pero sin plantearse ni cambios ni mejoras en los contenidos.

							—Entre 1971 y 1973 se funda la Organización de Televisiones Iberoamericanas, que se puede considerar el inicio de los grupos multimedia con implicación internacional.

							—Con la llegada de los años 80 aparecen los vídeos comunitarios y después las televisiones locales.

							—Los primeros canales locales nacieron en Cataluña, País Vasco, Galicia y Andalucía.

							—Se suman las empresas privadas de radio, después se crean las televisiones autonómicas públicas y paralelamente las televisiones privadas nacionales.

						
					

				
			

			
2.2. La llegada de las televisiones privadas

			A finales de los ochenta la televisión nacional deja de estar exclusivamente en manos de los gobiernos y entran en el escenario las entidades privadas. A partir de aquí se puede observar el ascenso del poder de las empresas con capital audiovisual.

			No obstante, no fue hasta 1989-1990 cuando se materializó la liberación del sector televisivo con la creación de tres televisiones privadas; dos de ellas generalistas (Antena 3 Televisión y Telecinco) y una primera televisión de pago (Canal Plus). A esta última, posteriormente, en 1997, se sumaría una televisión digital (Vía Digital).

			La primera televisión privada en comenzar sus emisiones de forma regular en enero de 1990 fue Antena 3 Televisión, impulsada por el Grupo Godó, como fundador y principal accionista, y Prensa Española, compuesta por ABC y otros medios escritos.

			Poco después, en marzo, llega a las pantallas Telecinco, del italiano Silvio Berlusconi y, como fundadores del proyecto, la Organización Nacional de Ciegos Españoles (ONCE), la editorial Anaya y Fininvest, uno de los grupos financieros más importantes de Italia.

			Como ya hemos indicado, en septiembre aparecerá Canal Plus, similar al Canal Plus de Francia, emitiendo a través de la licencia analógica concedida a Sogecable perteneciente al Grupo Prisa, fundado por Jesús Polanco. Canal Plus emitía con la señal codificada, es decir, solo se veía de manera nítida en las casas que pagaban una cuota por la emisión y a las que les instalaban un aparato descodificador.

			No podemos olvidar que, a lo largo de la historia de la comunicación, los pasos que han llevado a la concentración mediática siempre han ido precedidos de decisiones políticas que amparaban esas uniones entre medios. Veamos un ejemplo:

			La normativa audiovisual que el gobierno socialista aprobó en julio de 2005 permite a Canal Plus emitir en abierto al tiempo que concede licencias de TV digital terrestre a la mayoría de los grupos de comunicación españoles (...) Asimismo, el ejecutivo socialista ha estimulado la creación de un gran grupo audiovisual pero no de forma oficial. Nace de la unión entre Globomedia y Mediapro, dos productoras respaldadas —en 2005— por France Telecom, Carlton Communications, Portugal Telecom Multmedia, De Agostini, socio de Planeta y WPP (Reig, 2010, p. 137).

			Por tanto, la llegada de los canales señalados significa el fin del monopolio de TVE y con ello también sus primeras pérdidas, tanto de audiencia como económicas. Sin olvidar, no obstante, que, para el capital empresarial, el audiovisual no es solo una forma de búsqueda de ganancia económica, también es una fórmula para ganar legitimidad y una forma determinada de hacer sociedad y economía.

			En este contexto, el modelo televisivo comercial, ejercido primero por TVE y ampliado posteriormente por el resto de los canales, crecía y se complicaba. No solo se multiplicó el número de emisoras que televisan y llegan a los ciudadanos, sino que ya a lo largo de los ochenta se ampliaron los horarios de emisión, inaugurándose las emisiones matinales y de sobremesa. Además, los contenidos televisivos se fueron parcelando, inclinándose claramente a favor de los programas de entretenimiento.

			La llegada de las privadas generalistas, a las que después se unieron también las televisiones autonómicas, supuso la creación de un mercado televisivo relativamente amplio, en el que el espectador podía comparar y decidir qué productos deseaba consumir. Es en este escenario donde el público tiene más capacidad para hacer valer sus gustos y preferencias. Por ello, las empresas televisivas conocedoras de esto se marcan como objetivo maximizar la audiencia y para ello los intereses de los espectadores son muy relevantes en la organización de la oferta. Si se hacen con la audiencia saben que conseguirán también a los anunciantes y, por tanto, con el capital.

			Entre 1996 y 1999 aparecen dos plataformas digitales: Vía Digital (creada por Telefónica, Televisa, Direct TV, Grupo Zeta, El Mundo, Recoletos, Cope, entre otros) y Canal Satélite Digital, del Grupo Prisa.

			Paralelamente a este crecimiento del panorama audiovisual se da una tendencia que será fundamental para el desarrollo del sector audiovisual en España. Se trata de la implantación de la llamada externalización de la producción en las televisiones autonómicas, es decir, las televisiones encargan trabajos a productoras audiovisuales externas. Así, por ejemplo, la Televisión Canaria (TVC) encarga la mayor parte de sus programas a una empresa ligada a Prisa.

			El desarrollo de las televisiones y de los grupos audiovisuales ya no tiene freno y a inicios del año 2000 empieza el desarrollo de la Televisión Digital Terrestre (TDT). Nace por ejemplo Quiero TV, propiedad de Endesa (RETEVISIÓN), Planeta, BSCH, Iberdrola, Telecom Italia, Media Park (Telefónica,) cajas de ahorros, etc. En 2002 se fusionan las dos plataformas digitales de televisión por satélite y nace Digital+.

			Al mismo tiempo, el panorama radiofónico gira en torno a Telefónica y Prisa y la televisión privada en abierto empieza a dar beneficios. Aquí empieza la concentración mediática. Es más, incluso se unen Telefónica y Prisa, que supuestamente eran empresas competidoras: por encima de la rivalidad está el negocio.

			A lo largo de estos años también van apareciendo diversas televisiones autonómicas de titularidad pública. Además, en 2007 nace la corporación RTVE, de titularidad cien por cien pública. Sin embargo, TVE ha perdido su primacía de audiencia, pasando a ser de Telecinco y Antena 3 Televisión.

			Entre 2005 y 2006 se produce un gran impulso de la TDT al concedérsele canales a todas las televisiones privadas y a TVE. Ya se miraba hacia el apagón analógico de 2010, es decir, el paso de la televisión analógica a la digital. También aparecen en 2005 nuevas televisiones en abierto: Cuatro, del Grupo Prisa; y La Sexta, perteneciente a Imagina, un holding empresarial español del sector de la producción audiovisual nacido por la unión de las productoras Grupo Globomedia y Mediapro, esta última con acciones en Atresmedia.

			En este mismo año aparece Punto Radio, del emblemático Grupo Vocento, formado por la unión del Grupo Correo y Prensa Española, cuyas cabeceras de referencia son ABC, El Correo y El Diario Vasco.

			Asistimos a un crecimiento imparable de la oferta, tanto en radio como en televisión. La lucha por la audiencia no se puede detener y el poder está cada vez en menos manos (Labio, 2006). A su vez, asistimos a una polarización de emisoras que apoyan ideológicamente a uno u otro partido político, con el consecuente perjuicio:

			Si los medios nos ocultan las cuestiones negativas sobre su propia empresa, eso quiere decir que tienen asumido el hecho de ponerse al servicio de criterios no profesionales, que harán lo mismo con noticias o informaciones negativas referentes a los gobiernos o políticos de su confianza y que magnificarán los escándalos de sus enemigos. En conclusión, que tendremos un resultado totalmente distorsionado de la realidad (Serrano, 2010, pp. 20-21).

			Esto es una prueba de que el sector audiovisual está determinado por las relaciones políticas, económico-empresariales y mediáticas (McChesney, 2002). La estructura de poder de la producción audiovisual es ya una realidad.
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2.3. El duopolio audiovisual. Mediaset y Atresmedia

			En 2008 comienza progresivamente el apagón analógico, que concluirá en 2010. Empieza así una era histórica del audiovisual en España. Sin embargo, aunque aumenta la oferta, eso no quiere decir que haya más diversidad. La homogeneidad mediática es la tónica (Reig, 2010; 2011). El incremento progresivo de la competitividad del mercado televisivo, exacerbado por la incorporación diaria de nuevos competidores, induce a las televisiones generalistas a practicar políticas editoriales de penetración rápida y ello deja pocos resquicios a la originalidad (Medina, 2018). La diversidad genérica es un lujo que apenas encuentra acomodo en algunas parrillas públicas (Contreras y Palacio, 2001; Moragas y Prado, 2000).

			Eso sí, se fragmentará más la audiencia, buscando sobre todo la selección por criterio adquisitivo. Con esto se persigue conseguir hacer más rentable una excesiva oferta. Público más segmentado que permita alcanzar rentabilidad económica.

			En este momento también empiezan a desaparecer algunas televisiones locales. Destaca el caso de la red de televisiones Localia, perteneciente al Grupo Prisa, que deja de emitir. Junto a la desaparición de televisiones se da otro fenómeno: la tendencia a la fusión de unos medios con otros. Aumenta así la concentración mediática:

			Una industria cultural es una librería o una cadena de tiendas de libros, una editorial, un periódico o cadena de periódicos, una cadena de radio o emisora aislada, una televisión, una productora audiovisual o un estudio de grabación. Pero cuando se unen una cadena de editoriales con otra de periódicos y revistas, más una cadena de radio, televisión, disco, multimedia, etc., todos bajo los mismos accionistas, estamos ante un grupo de comunicación, y cuando ese grupo empieza a diversificar su capital hacia otras actividades ajenas a la comunicación y, al revés, cuando permite que otros sectores extraños a la comunicación estén presentes en su consejo de administración, entonces entramos en el conglomerado (Reig, 2011, pp. 54-55).

			Las cadenas empiezan a tener accionistas comunes, todo esto auspiciado además por la crisis económica que se está viviendo no solo en España sino a nivel mundial.

			En este momento, 2008, en España tenían concesión de TDT siete empresas: RTVE, Mediapro, Planeta, Mediaset, Prisa, Vocento y Unedisa. De algunas ya hemos expuesto sus orígenes. Nos quedaría Planeta y Unedisa.

			El Grupo Planeta tiene su origen en la Editorial Planeta, fundada en 1949 por el sevillano José Manuel Lara. Planeta vivió en 2000 un intento frustrado de televisión digital terrestre con QuieroTV, de la que poseía un 15 %:

			El Grupo Planeta, socio fundador y uno de los principales suministradores de canales, ha ido recolocando sus productos en Vía Digital. A través de Planeta 2010 producía Beca, especializado en contenidos educativos; Geoplaneta, dedicado a los viajes; y Planeta Junior, para los niños. Los dos primeros se han integrado en la plataforma de Telefónica y ahora exploran su incursión en las redes de cable (Gómez, 2002).

			Pero su división audiovisual está capitaneada por el Grupo Atresmedia.

			Unedisa forma parte, junto con el Grupo Recoletos, de Unidad Editorial, que es un grupo de medios de comunicación español que está controlado por el grupo italiano RCS MediaGroup y cuyo medio más representativo es el periódico El Mundo.

			Estas siete empresas con licencias de TDT serán las que podrán seguir emitiendo tras el apagón analógico de 2010. Aquí se va a empezar a fraguar el oligopolio informativo de los grandes multimedia, ya que el poder va quedando reducido a pocas manos y esta tendencia se mantiene hasta la actualidad. Un ejemplo más de esto es que en noviembre de 2009 Telefónica compra a Prisa el 21 % de las acciones de Digital+. Es decir, regresa la alianza Prisa-Telefónica por las dificultades económicas de Prisa.

			En mayo de 2009 el gobierno, en manos del PSOE, aprueba una RTVE sin publicidad (RTVA, 2009). Se trata de una respuesta al cuestionamiento de la Unión Europea sobre la forma de financiación de TVE, en lo que a aportación privada se refiere:

			La supresión de la publicidad en TVE tendrá efectos inmediatos en el sector. Liberará casi 500 millones de euros, que irán a parar en gran medida a las televisiones privadas. Por eso, el Gobierno les obligará a que contribuyan a financiar RTVE con el 3 % de sus ingresos anuales (alrededor de 140 millones en total) (Gómez y Robles, 2009).

			Es a partir de este momento cuando el pastel publicitario va a estar solo en mano de las televisiones privadas, pero ¿y la audiencia? Sospechosamente coincide con el permiso dado por el Congreso a finales de mayo de 2009 para que las cadenas de televisión se puedan unir entre sí (Reig, 2011). Se trata de la Ley General de la Comunicación Audiovisual del 23 de octubre de 2009:

			Se reconoce el derecho a poseer participaciones significativas en varios prestadores de servicios estatales de comunicación, pero se limita ese derecho si en el momento de la fusión o compra de acciones se acumula más del 27 % de la audiencia. Se ha optado por el criterio de audiencias a la hora de evaluar posiciones de dominio en el mercado siguiendo las soluciones recogidas por la más reciente legislación de los países europeos en la materia (p. 3).

			Algo que aumentará la concentración mediática, ya que solo se pone como límite que la audiencia máxima acumulada de los operadores que tienen acciones en distintas compañías no supere el 27 % de la audiencia total, pero se limita ese derecho si en el momento de la fusión o compra de acciones se acumula más del 27 % de la audiencia.

			Otro paso más hacia esa concentración es el anuncio en 2009 por parte de Prisa e IMAGINA de la fusión de Cuatro y La Sexta para monopolizar las retrasmisiones del fútbol. Algo de gran importancia, ya que la cadena que se hace con la audiencia del fútbol se queda con la mayor parte de los espectadores por el seguimiento que tiene este deporte, y por tanto con la mayor parte de los ingresos publicitarios.

			No obstante, esta unión finalmente no se materializa, y a finales de 2009 Prisa y Fininvest-Mediaset, es decir, Berlusconi, anuncian la unión de Telecinco y Cuatro. Asimismo, los medios cuentan que Antena 3 Televisión y La Sexta han llegado a un acuerdo de fusión:

			La consecuencia de esta apertura controlada a la liberalización de la televisión en España ha sido la formación de dos grandes grupos de televisión privada que compiten entre sí. Este fenómeno ha relegado a la televisión pública nacional a una posición cada vez más secundaria: la formación del grupo Mediaset España tras la compra por parte de Telecinco de las frecuencias de Sogecuatro (representadas en su canal líder, Cuatro), forzó a Antena 3 a adquirir el paquete de canales de Mediapro (La Sexta) (Pérez-Rufi, Gómez-Pérez y Navarrete Cardero, 2013, p. 5).

			Por su parte, la televisión pública sin publicidad ha crecido dos puntos y se sitúa en primer lugar de audiencia, seguida de Telecinco y Antena 3 Televisión.

			En enero de 2010 la Ley General de la Comunicación Audiovisual es aprobada, es decir, tras tantos años con una normativa «dispersa, incompleta, a veces desfasada y obsoleta» una sola ley integrará a todo el sector (Ley 7/2010).

			Ante un panorama en el que la televisión pública nacional ha renunciado a tener publicidad y las grandes empresas audiovisuales aumentan sus posibilidades de unirse y hacerse con el mercado de anunciantes, en septiembre de 2010 la Unión Europea rechaza la contribución que se había pactado a cambio del 0,9 % de los ingresos por publicidad de las empresas de telecomunicaciones para sufragar la televisión pública española. Los anunciantes aprovechan esta prohibición para ofrecer 250 millones de euros a TVE para que vuelva a emitir publicidad.

			El 15 de abril de 2010 se anuncia la fusión entre Telecinco y Cuatro. Así informaron de ello los medios de comunicación:

			Telecinco y PRISA (editor de El País), junto con Mediaset y Sogecable, han formalizado la operación de integración de la cadena Cuatro, lo que dará lugar al mayor grupo de televisión en abierto en España; así como la adquisición del 22 % de Digital+, según ha informado hoy el grupo editor de este periódico en un comunicado (El País, 2010).

			El 5 de noviembre de 2010, la Comisión Nacional de Competencia (CNC) da luz verde a la primera gran fusión de cadenas de televisión en España al autorizar la concentración con compromisos entre Telecinco y Cuatro (Europa Press, 2020) tras haber sido cuestionada anteriormente. Finalmente, decidieron dar por buena la fusión después de que Telecinco el 19 de octubre presentase unos compromisos limitando su forma de gestionar la publicidad, y que le hubiese parecido suficiente a la Comisión como método para que la concentración no generase problemas de competencia.

			En diciembre de 2010 cierra CNN+ y RTVE acaba el año con 66 millones de euros de pérdidas.

			En junio de 2011, el consejero delegado de Mediaset España, Paolo Vasile, hacía balance de la unión Telecinco-Cuatro, en la presentación de la programación de verano. Decía que ha sido «muy positiva» para la compañía que dirige porque ha permitido al grupo «cumplir con sus objetivos» y afrontar mejor la caída de la publicidad en el sector durante los primeros meses del año y ha augurado que su principal competidor, Antena 3, realizará una fusión similar «rápidamente» (Telecinco, 2011). Este augurio de Vasile se hizo realidad en 2011. La Sexta y Antena 3 Televisión se unen, después de dos años de negociaciones. Así lo comunicaba el 14 de diciembre de 2011 la página web de La Sexta:

			Antena 3 y La Sexta han suscrito un acuerdo para la integración de ambas compañías mediante una fusión por absorción de La Sexta por parte de Antena 3, cuyo consejo de administración ha aprobado esta tarde la operación. La fusión establece un nuevo orden en el mercado televisivo y audiovisual español, en el que el Grupo Antena 3 ve consolidada su posición como operador de referencia (La Sexta, 2011).

			Y las críticas no se hicieron esperar. Son muchos los que consideraron que esta unión disminuía la pluralidad televisiva (Intereconomía, 2011)2. Los anunciantes no se quedaron callados y mantuvieron que esta nueva fusión agravaría la ya deteriorada competencia del sector, pues pondría en manos de dos grupos de comunicación, Mediaset España y Antena 3, el 85,6 % de la inversión publicitaria en el medio televisivo, «con nefastas consecuencias que cualquier falta de competencia aporta a un mercado» (Europa Press, 2011).

			No obstante, este panorama se ha hecho realidad, porque las dos fusiones se llevaron a cabo. Por tanto, el punto de partida es la concentración del sector audiovisual en España, producida porque solo dos operadores se llevan la mayor parte de la audiencia y por tanto de los anunciantes: Mediaset España Comunicación y Atresmedia Televisión. Es muy importante el efecto económico que puede tener que solo dos grupos concentren la mayor parte de la publicidad, pero es igual de importante la concentración de los contenidos, puesto que solo ambos acaparan más del 80 % del espacio televisivo en abierto, dominan el 58 % de la audiencia en abierto y controlan el 88 % de la facturación publicitaria (García-Santamaría, 2013). Eso es poder.

			Podemos hacer una cronología de la industria de la televisión de los últimos años, desde el apagón analógico, según los datos aportados por la consultora Barlovento Comunicación3.

			2010: acelerada transformación del modelo de negocio de la industria televisivo-audiovisual. Primer año de la televisión digital.

			2011: continúa la profunda transformación del modelo de negocio televisivo-audiovisual. Comienza el reajuste del mercado.

			2012: el mercado televisivo se concentra con récord de consumo en un contexto de crisis publicitaria.

			2013: en la industria televisiva audiovisual se consolida la concentración.

			2014: la inversión publicitaria se recupera tras años de recesión, con predominio de Mediaset y Atresmedia, interrogantes en la televisión pública, el cierre de nueve canales y la toma de posición de Telefónica en la televisión de pago.

			2015: crece la inversión publicitaria, manteniéndose la fortaleza de los dos grandes privados y aumentando el consumo de la oferta de televisión de pago.

			2016: por tercer año continúa la recuperación de la inversión publicitaria, a la vez que la televisión de pago registra récord de consumo, las empresas de streaming apuestan por un mercado español y desciende por cuarto año el consumo de televisión por persona y día.

			2017: la inversión publicitaria, el nutriente económico esencial de la televisión en abierto, se frena, mientras que el consumo convencional crece, se mantiene la fortaleza de las grandes cadenas privadas y la televisión de pago acrecienta su relevancia en el ecosistema audiovisual español.

			2018: la inversión de publicidad en televisión no creció en 2018, como ya sucedió en 2017, lo que supone el segundo año consecutivo en el que se registra esta tendencia (Barlovento, 2018).

			2019: desciende la inversión publicitaria y el consumo televisivo tradicional.

			2020: la crisis sanitaria producida por la COVID-19 provoca una nueva bajada de la inversión publicitaria y un cambio en las rutinas de consumo.

			No obstante, la existencia de un duopolio queda ampliamente demostrada:

			De momento, lo que parece fuera de toda duda es que en el mercado audiovisual español se crearon, por vez primera dentro del sector privado, dos grandes plataformas que han adquirido una posición dominante en los mercados de referencia. La primera operación (absorción de Cuatro por Telecinco) propició también las condiciones idóneas para la absorción de La Sexta por Antena 3. ¿Afecta todo ello al pluralismo? Está claro que, según la CNMC, en su Nota trimestral del Sector Audiovisual (febrero, 2015), existe un «duopolio televisivo» y que este acapara el 87 % de los ingresos por publicidad y el 60 % de la audiencia. Y aunque la respuesta empírica quede pendiente de verificaciones posteriores, será harto difícil que el pluralismo no acabe resintiéndose (García Santamaría, Pérez Serrano y Alcolea, 2015).

			Actualmente la situación no ha cambiado. La Comisión Nacional del Mercado de la Competencia (CNMC), tras el expediente incoado en febrero de 2018 a las dos grandes corporaciones privadas de televisión, hizo pública la multa de 77,1 millones de euros (38,9 millones de euros a Mediaset y 38,2 millones de euros a Atresmedia), como se indica en el argumentario del regulador, por «prácticas anticompetitivas en la comercialización de la publicidad en televisión». A juicio de la CNMC, la política comercial de Mediaset y Atresmedia vulnera las normas de la competencia y considera que «los dos grupos han desarrollado políticas comerciales en la venta de publicidad televisiva cuyo resultado ha sido concentrar en sus canales una cuota conjunta que supera el 85 % de todo el mercado». La resolución obliga a Mediaset y Atresmedia a modificar sus estrategias comerciales, al considerar la CNMC que su actividad comercial «limita la capacidad del resto de canales para captar ingresos de publicidad, con riesgo de verse expulsado del mercado» (Barlovento Comunicación, 2019).

			Y no es un panorama nuevo. La situación se ha ido fraguando en los últimos veinte años. Ya en 1999, el porcentaje de ingresos de Antena 3 (571,6 millones de ingresos por publicidad) y Telecinco (558,0 millones de ingresos de publicidad) representaban el 51 % del total de la facturación de marcas y anunciantes, al recaudar el conjunto de la televisión 2.217 millones de facturación, siempre según datos de la empresa de control de la actividad publicitaria INFOADEX4.

			En 2019, de acuerdo con los datos de INFOADEX, Mediaset ha captado en torno al 44 % de la inversión publicitaria en el medio televisivo y otro +/– 41 % del total para Atresmedia. Es decir, el 85 % del conjunto total de lo recaudado por venta de publicidad en televisión en el año de referencia:

			La CNMC (Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia) ha incoado un expediente sancionador contra Atresmedia Corporación de Medios de Comunicación, S. A., y su filial al 100 % Atres Advertising, S. L. U. (conjuntamente, Atresmedia), y contra Mediaset España Comunicación, S. A., y su filial al 100 % Publiespaña, S. A. U. (conjuntamente, Mediaset), por posibles prácticas restrictivas de la competencia prohibidas en el artículo 1 de la Ley 15/2007, de 3 de julio, de Defensa de la Competencia (LDC), y el artículo 101 del Tratado de Funcionamiento de la Unión Europea (TFUE)5 (Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia, 2018).

			A pesar de las diversas advertencias, los dos grupos han seguido con su dinámica. Ya lo insinuaba el periódico El País con este titular: «El polémico propósito de enmienda de Mediaset y Atresmedia. La CNMC debate la aceptación de este procedimiento, que evitaría una multa millonaria, para terminar con el duopolio televisivo y el reparto publicitario» (Noceda, 2019).

			Por otra parte, además de este cambio de modelo que hemos explicado, podemos estar asistiendo a lo que podría denominarse como una profunda «italianización» de la televisión española y, por extensión, a una «italianización» también de los grandes grupos de comunicación españoles, dado que RCS Mediagroup controla un 90 % del capital de Unedisa y DeAgostini en su joint-venture con Planeta dispone de un 50 % del capital de Antena 3 (García-Santamaría, 2016).

			En 2020 se ha producido un alto consumo de televisión (auspiciado también por la pandemia vivida). Las cifras han llegado hasta el consumo de televisión de 240 minutos de «lineal (aquella que se consume a la hora en que se emite) y diferido», más 29 minutos de «otros usos del televisor», suman un total ante el televisor de 269 minutos por persona y día: 4 horas y 29 minutos (Agencias, 2020).

			En este escenario Mediaset y Atresmedia mantienen su cuota de mercado de la publicidad, con el 85 % de toda la inversión publicitaria. Telecinco es la cadena más vista por sexto año consecutivo, pero con el índice anual histórico más bajo para liderar el ranking anual. Mientras que las ofertas principales de las televisiones públicas mejoran su fidelidad de audiencia6 (Barlovento, 2018).

			El caso de Mediaset es destacable porque, además de la inversión en negocios digitales, también ha seguido ampliando sus medios de comunicación. Destaca el caso de la televisión privada española, cuando compró la cadena Cuatro a Prisa en 2012 para sumarla a Telecinco y el resto de cadenas del grupo en España. Este fue el paso más visible y determinante, tras la adquisición de La Sexta por parte de Antena 3 Televisión, del duopolio televisivo protagonizado por Mediaset y Atresmedia que venimos señalando (Zallo, 2015). Además, en 2015 Mediaset se adentró en Cataluña con la compra del 40 % de la televisión privada 8 TV al Grupo Godó (Gómez, 2015). Y también en ese año el Gobierno español concedió al grupo una licencia para un nuevo canal de televisión en alta definición, Be Mad (García-Prieto, 2016, p. 1100).

			Una vez más observamos cómo las concentraciones de los medios van de la mano de decisiones en los gobiernos y modificaciones de las normativas y leyes que regulan la unión entre empresas. Esta decisión, que beneficia a uno u otro grupo, va señalando también las relaciones de inferencia entre la política y los medios de comunicación (Serrano, 2010).

			Es por ello importante destacar que esta situación de duopolio de Mediaset y Atresmedia va más allá de que se repartan el mercado publicitario. Así lo señalan Gema Alcolea-Díaz y Victoria García-Prieto en España: duopolio televisivo, cambio de liderazgo y nuevo equilibrio de fuerzas:

			El propio presidente de Atresmedia ha llegado a señalar que, más allá de los datos de audiencia o económicos, el liderazgo de su compañía se encuentra en su «capacidad de fijar la agenda, de generar debates que importan y las conversaciones que se hablan en la calle, de ser quien marca el paso»« (Atresmedia, 2016, p. 4) Añadamos algo más. Cuatro de cada cinco periodistas en España (APM, 2016) reconocen recibir presiones (de los poderes políticos, económicos y de las personas relacionadas con la propiedad o gestión del medio) para modificar sustancialmente sus informaciones, a lo que se termina cediendo. Además, consideran la dependencia de la publicidad como una limitación informativa, por los medios para conseguir más publicidad y por los anunciantes para limitar la independencia (Reig y Labio, 2017, p. 121).

			¿Y quién está detrás de estas dos empresas que controlan los principales medios audiovisuales? ¿Qué grandes grupos están detrás de Mediaset y Atresmedia? ¿Quiénes forman estos grupos de comunicación?

			MEDIASET ESPAÑA COMUNICACIÓN: El accionista de referencia del grupo, a pesar de las variaciones en su accionariado (por ejemplo, Planeta estuvo presente entre 1997 y 2001), ha sido Mediaset SpA (50,2 %), antes mediante Fininvest, propiedad de Silvio Berlusconi. El resto cotiza en bolsa —incluida en el Ibex-35— y entre este capital encontramos la ya habitual presencia de entidades bancarias, otras empresas ajenas al sector y fondos de inversión. A finales de 2010 se autorizó la fusión entre Telecinco y Cuatro (Prisa) en el primer movimiento de conformación del gran duopolio televisivo (Alcolea-Díaz y García-Prieto, 2017).

			ATRESMEDIA: Por su parte, Atresmedia surge de la fusión de Antena 3 y La Sexta en 2012. Este último canal, nacido en 2006, al concederle el gobierno de Rodríguez Zapatero una licencia de TDT a un grupo formado, entre otros, por Televisa, Globomedia (Emilio Aragón) e Imagina Media, con Jaume Roures (Mediapro7) como figura más visible. En las últimas encontramos dos de las productoras más representativas del mercado audiovisual nacional.

			Con este crecimiento audiovisual, nacía una nueva voz mediática para el Partido Socialista que hacía sombra al Grupo Prisa, hasta entones visto como su principal y mayor representante (Reig, 1998).

			Por tanto, vemos cómo entre estos dos grupos que se reparten el pastel publicitario, además de los motivos económicos, también se da un reparto del público según la tendencia ideológica. Y esto a su vez va de la mano de los contenidos televisivos, ya que estos influyen en la audiencia a través de los programas —ya sean informativos o no— que intentan dirigir a los receptores hacia determinada ideología (Langer, 2000; Fiske, 1997). Eso es poder.

			Pero eso no es todo, el hecho de que el poder en el escenario mediático quede reducido a pocas manos, por el duopolio existente, produce una homogeneización de los contenidos y por tanto de la parrilla diaria, llegando incluso al hecho de que «muchas cadenas competidoras programarán contenidos similares» (Ramonet, 2000).

			Para todo lo indicado, se llega a observar que cadenas que inicialmente pueden ser rivales, léase Telecinco y Antena 3 Televisión, realmente cada día no solo son más similares:

			Dan cuantiosas similitudes en muchas de las tipologías de los contenidos programáticos entre ambos conglomerados en un mismo período. Los dos ejecutan estrategias similares basadas en la segmentación por géneros, edades y gustos, de forma que cada cadena de cada grupo se enfoca en unos contenidos concretos, ya que se dirigen a un target específico. Con todo, podemos decir que la concentración empresarial no se da solo a nivel interno con la creación de nuevos grupos de comunicación que disponen de múltiples cadenas bajo su mando, sino que además la concentración también es externa, pues Mediaset España Comunicación y Atresmedia Corporación poseen contenidos semejantes entre ambas en su parrilla, lo que acrecienta aún más la falta de diversidad en los contenidos de la televisión española (Medina Nieto, 2018, p. 50).

			Y no solo cada día son más iguales, sino que parece que existe un acuerdo tácito para el reparto de la audiencia necesario para que todo se mantenga. A semejanza de la enseñanza que se expone en la novela de Giuseppe Tomasi di Lampedusa, Il Gattopardo, «Si queremos que todo siga igual necesitamos que todo cambie». Aumenta el número de canales, se introducen nuevos actores, cambian las programaciones, etc. Pero todo para que Mediaset y Atresmedia se sigan repartiendo el mercado audiovisual. La concentración se da a nivel interno, pero Mediaset España Comunicación y Atresmedia Corporación poseen además contenidos semejantes entre ambas en su parrilla, lo que acrecienta aún más la falta de diversidad en los contenidos de la televisión española:

			Los dos conglomerados tienden a la concentración empresarial —fusionando cadenas en megagrupos—, y simultáneamente a la diversificación de audiencias en virtud de contenidos —a través de los diferentes canales de los que disponen— y, además, el proceso de concentración y de diversificación que ambos llevan a cabo lo realizan siguiendo las mismas (o muy similares) estrategias de programación, a pesar de ser competidores (Medina, 2017, p. 223).

			Las grandes perdedoras de la existencia de este duopolio, y es ya una tendencia de los últimos años, son las cadenas autonómicas, que de nuevo merman su inversión sobre el total en porcentajes superiores al promedio, al representar casi al 5 % de la inversión. Así, en 2019 las autonómicas ya descendían casi el 13 % de lo facturado en el año 2018; es decir, bajaban el doble que el resto de las ofertas televisivas el conjunto total de la inversión en televisión. Una tendencia que se ha mantenido.

			No obstante, los canales autonómicos englobados en la Federación de Organismos de Radio y Televisión Autonómicos (FORTA) en 2019 y, por tercer año consecutivo, crecieron en audiencia. Mientras que en 2018 la cuota media era del 7,8 %, en 2019 la cifra mejoró hasta el 8,2 %, consiguiendo así el mejor resultado de los últimos seis años (El País, 2020).

			Sin embargo, en Andalucía Canal Sur Televisión está dentro de las emisoras que han bajado en espectadores. Mientras que en 2017 la audiencia media era de un 14,7 % y en 2018 subió a un 15,6 %, en 2019 baja al 13,5 %8 (EGM, 2020). A esto se une el gran descenso de sus audiencias desde la irrupción de las televisiones privadas. Una bajada de cuota de audiencia y del envejecimiento de su público que ya no recuperarán. Guillermo Garrigós, CEO de la productora Indaloymedia, asegura que el duopolio audiovisual existente está ahogando a los canales autonómicos:

			Las técnicas que están utilizando, pidiendo exclusividades con las grandes compañías de centrales de compras de publicidad, contratando de forma que si contratan con ellos no permiten contratar con otro tipo de operadores, es ilegal (…) Pero es una realidad, las televisiones públicas compiten en un mercado muy difícil porque tienen pocos recursos económicos, porque la realidad es que se derivan pocos recursos a las televisiones públicas (G. Garrigós, comunicación personal, 26 de febrero de 2019).

			No se puede analizar en su totalidad el panorama audiovisual creado por este duopolio sin señalar un aspecto que también afecta directamente al conjunto. Se trata de los nuevos hábitos de consumo a través de internet. Aunque parezca una situación relativamente reciente, ya en torno al año 2010 los investigadores del sector empezaban a señalar este cambio. León (2012) coordinó una obra fruto del foro de debate «Transformar la televisión» en la que ya apuntaba que:

			La televisión, como el resto de los medios, está siendo atravesada y modificada radicalmente por internet. Se trata de un verdadero tsunami que está afectando incluso al concepto en el que el medio se había basado hasta ahora: un flujo de programación al que el espectador se conecta. En este nuevo ecosistema, la oferta de las cadenas ya no es determinante, sino que es el espectador el que decide qué quiere ver, así como cuándo y dónde desea hacerlo (p. 15).

			Mucho y muy rápido ha avanzado este fenómeno, tanto que hasta el duopolio mediático ha sucumbido y ha creado plataformas para ofrecer estos productos audiovisuales sobre todo a los más jóvenes, ya que es el grupo de población que más ha abandonado la televisión tradicional:

			El desarrollo de los televisores conectados a internet puede suponer una seria amenaza para el actual oligopolio que mantienen las cadenas, ya que el espectador pasará de poder elegir entre un número amplio pero limitado de canales, a un elenco prácticamente ilimitado. Por el contrario, hay quien no ve internet como una amenaza. De hecho, la expansión de la red de redes no ha significado un descenso del consumo de televisión. (…) Además, la aparición de numerosas plataformas de distribución de los contenidos televisivos ha llevado a algunos a considerar que la red no es un enemigo, sino más bien un aliado que puede ayudar a distribuir los contenidos hasta un mercado sin fronteras (León, 2012, p. 20).

			Algo que se señalaba como una posibilidad y que en la actualidad es una realidad. Las plataformas de contenido en streaming, es decir, que emiten contenidos audiovisuales a través de internet, se han colado en los hogares. Las suscripciones a estas plataformas han llegado a superar en 2020 los 1.000 millones de abonados en todo el mundo, mientras que la taquilla de los cines cayó más del 70 % (El Economista, 2020). Una cifra que refleja la situación actual.

			Estamos viviendo la expansión de la televisión en línea, que rompe con la vida alrededor del televisor y da paso al consumo a través de plataformas digitales con tableta, móvil y —de una forma más escasa— con ordenador tradicional. En los últimos años ha descendido el número de horas que los españoles pasan delante de la televisión tradicional, mientras que el 35 % de los individuos a partir de cuatro años está abonado o recibe alguna de las modalidades de televisión de pago (Barlovento Comunicación, 2017; Ugalde, Martínez de Morentín y Medrano, 2017).
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