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RESUMEN

El objeto de este articulo es el de clarificar las caracteristicas bdsicas de la industria cultural en el
mundo y presentar, de forma complementaria, el panorama de la industria cultural en Espafia. Para ello
se seflalardn cudles son los elementos que definen la industria cultural enmarcdndola mds bajo plante-
amientos propios de la Geografia Econémica que de la Geograffa Cultural. Igualmente se identifica-
ran las principales compaiiias del sector, los procesos de integracion horizontal y vertical que ha des-
arrollado y su interrelacién con otros sectores de la economia. Se mostrard una atencién especial al
papel de estas compaiiias multimedia en el desarrollo de la identidad cultural de los territorios, asi
como al tratamiento de los bienes culturales en los organismos internacionales. Una vez realizada esta
aproximacion temdtica y espacial, el articulo pasa a describir la distribucién territorial de la industria
cultural en Espaiia, poniendo un especial énfasis en los principales grupos multimedia espafoles, su
estructura interna y sus pautas de localizacién en el interior del pais.
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The cultural industry and the multimedia groups in Spain,
structure and territorial distribution

ABSTRACT

The aim of this paper consists on clarifying the main attributes of the cultural industry and also to show
the panorama of this industry in Spain. For that propose the elements that define the cultural industry
will be pointed in the context, not of the Cultural Geography but of the Economic Geography. Also
will be identified the main companies of the sector, their process of horizontal and vertical integration
and their interrelation with other economic sectors. The paper pays attention to the role of the multi-
media companies in the development of the cultural identity at the territories, and the deal of the cul-
tural goods in the international organizations. At this point a thematic and spatial approach has been
achieved, so that we can actually describe the main territorial distribution of the Spanish cultural
industry, the multimedia groups, their internal structure and their spatial patterns in Spain.

Keywords: Economic Geography, Enterprise, Cultura, Media.

1. EL CONCEPTO DE INDUSTRIA CULTURAL

Realizar una aproximacion a la distribucién territorial de la industria cultural en
Espaiia obliga, en una primera instancia, a deslindar el término de «industria cultu-
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ral» del de, sin duda mas amplio y complejo, «cultura». El Diccionario de la Real
Academia de la Lengua define el término de «cultura» como el «resultado o efecto
de cultivar los conocimientos humanos y de afinarse por medio del ejercicio las
facultades intelectuales del hombre» y como el «conjunto de modos de vida y cos-
tumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una
época o grupo social». Debemos entender, por lo tanto, que se trata de un saber tra-
dicional que se ha transmitido a lo largo de la historia por medio de una serie de
soportes fijos (cuadros, esculturas, edificios), cuya naturaleza parece resistirse a
cualquier proceso de multiplicacion o industrializacion; de ahi el valor, la originali-
dad, de las formas culturales.

En contraposicion, la industria cultural es un concepto que integra el de cultu-
ra, en tanto que trata con creaciones simbolicas e intelectuales, como el de indus-
tria, puesto que tales creaciones sufren un proceso de produccién en cadena. De
modo que bajo este concepto de industria cultural (IC en adelante) deben incluirse
actividades productivas tales como la edicién de libros, la produccién de material
sonoro, la produccion de imédgenes (cine, video, DVDs), la prensa escrita y la emi-
sién de programas de radio y television!.

Por lo tanto, una de las sefias de la IC es la de formar parte de un proceso meca-
nizado que permite la conversion de una creacién u obra en una mercancia (Busta-
mante, E. 2003). Precisamente uno de los objetivos de la industria cultural consiste
difuminar la linea que separa los conceptos de «imagen» —en el sentido cultural del
término— y «producto» —bajo su componente industrial—, provocando el consu-
mo del producto en funcién de la imagen que éste incluye (Mitchell, D. 2000). Esta-
blecer la distincion entre cultura e industria cultural resulta pertinente ya que en el
caso de esta ultima sus relaciones espaciales se entroncan mds en el ambito de la
empresa industrial que en el contexto sociocultural (Constenla, X. 2002). Aunque
resulta evidente que la cultura no se reduce por entero a una mera produccion y
mercantilizacién de productos, no puede tratarse de forma separada porque precisa-
mente es su introduccién en el circuito econémico la que permite que la cultura cir-
cule y se difunda (Harvey, D. 1989).

Esta integracion en el sistema fordista supone una necesaria inversiéon de capi-
tales y un proceso de divisioén del trabajo, lo que implica el desarrollo de nuevas
profesiones ligadas a la IC. Como en cualquier industria, la IC contiene una serie
de etapas: la creacidn, la produccién o edicion, la distribucién por mayoristas y la
comercializacién. Pero con ciertos elementos peculiares. Asi, en la etapa de crea-
cién se acude a formas de relacién laboral propias del periodo artesanal a veces
arropado por un amplio tejido de PYMEs; lo que dibuja un panorama de alta
dependencia de pequeias industrias familiares frente a grandes productoras de una
manera similar a lo que ocurre en la industria textil. Por el contrario, las cuantiosas

! Incluso otros eventos culturales que por su formato no pueden ser industrializados —como las
representaciones teatrales— se convierten en oportunidades para la promocién de mercancias cultura-
les. Es el caso de los conciertos —sean de dpera o de rock— y su relacion con las campaiias de difu-
sién de discos sonoros de los mismos interpretes.
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inversiones que suponen la produccién y la distribucién audiovisual restringen el
campo de accién de la IC a las grandes empresas?.

Al igual que el resto de los productos basados en la informacion, los productos
culturales son bienes indivisibles e inagotables y su consumo no implica su des-
truccién. El consumo de productos culturales no culmina la demanda del usuario
sino que estimula su aprendizaje y el acceso a nuevos productos similares. Ademas,
se trata de productos que provocan un efecto de diferenciacion social por lo que su
consumo serd proporcionalmente mayor y mds sofisticado en las capas de poblacién
de mayor nivel adquisitivo. Por ello, también puede considerarse a la IC como aque-
lla que produce bienes que definen el estilo y el estatus de un grupo social al pro-
porcionarle un conjunto de cédigos de identificacion cultural.

En paralelo a este proceso de industrializacion de los productos culturales, el
objetivo, la finalidad, y en definitiva el perfil del consumidor de estos productos
tiende a difuminarse. Mientras que en décadas anteriores existia una clara distincién
entre mercancias culturales destinadas a acrecentar el nivel cultural, de aquellas
otras con una mera finalidad de informar o de las destinadas al ocio, en la actuali-
dad resulta cada vez mas dificil establecer la frontera entre productos culturales, de
informacién o de ocio (Miege, P. 2000). Y ello se debe a que estdn cada vez mds
interrelacionadas las estructuras de produccién dominadas por los grupos multime-
dia, los canales y procedimientos de distribucién —utilizando redes cada vez mds
amplias y tupidas— el lugar y el tiempo asignado al consumo, y las condiciones de
utilizacion por parte del consumidor.

El idioma es, sin duda, el principal vehiculo de introduccion de las mercancias
culturales. De ahi que en una sociedad en la que la IC adquiere, en términos eco-
némicos, un papel cada vez mas destacado, la lengua se haya convertido en un input
de caracter estratégico que debe ser protegido frente a otras competidoras>.

La importancia de cada lengua viene determinada por tres factores que se mul-
tiplican entre si. Un primer factor se remite al nimero de personas que compren-
den y hablan el idioma. En este sentido, una aproximacion inicial consiste en con-
siderar el idioma o idiomas oficiales de cada estado contabilizando el nimero de
personas que habitan en ellos (véase las columnas 3, 4 y 5 de la tabla n°l). Se
obtiene asi una jerarquia de idiomas liderado por el inglés, el chino y después el

2 Uno de los ejemplos mis evidentes es el de la industria cinematogrifica, en la cual el peso de la
distribucion resulta esencial ya que una pelicula cuya producciéon —desde el guidén hasta la filmacién
y montaje— puede haber durado varios afios, debe presentarse a los consumidores de forma masiva y
simultdnea en todo el planeta; de resultas de lo cual el 80% de los beneficios de explotacién por su
exhibicién en salas de proyeccion tiene lugar en las primeras semanas. Solo las grandes cadenas de
distribucién son capaces de afrontar ese reto de difusion a escala mundial.

3 A lo largo de la Historia han existido varios procedimientos de imposicién de un idioma en los
paises colonizados. En el caso del drabe y el espafiol se trata de idiomas coloniales que se imponen obli-
gatoriamente prohibiendo o eliminando los idiomas indigenas. En el modelo inglés, francés asi como
en el portugués en Africa, coexiste el idioma de la metrépoli utilizado para fines administrativos y ofi-
ciales con los idiomas indigenas que emplea la poblacién nativa. El chino responde a otro modelo no
siendo tanto el idioma de la administracién sino el del comercio practicado por una minoria fuertemente
implantada en el sureste asidtico. Por lo que respecta al ruso, éste no sélo fue el idioma colonial de la
administracion sino también el idioma hablado por una inmigracion impuesta por el Estado.
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espaifiol y el drabe. En el caso del inglés y del francés hay que tener en cuenta que
se trata de un idioma cooficial en gran parte de los estados del continente africano,
pero especialmente el primero de ellos se beneficia de ser idioma cooficial para los
1.174 millones de habitantes de la India y Pakistan.

Sin embargo, debe recordarse que la poblacion total de los estados no constitu-
ye una cifra del todo aproximada al de los hablantes. Hay que considerar la presen-
cia de minorias destacadas que modifican estos datos; asi como la utiljzacién de un
segundo idioma mads alla del oficial como ocurre en buena parte de Africa y Asia.
La comparacion entre los hablantes de una lengua (columnas 1 y 2 de la tabla n® 1)
y los habitantes de un estado que ha adoptado esa lengua como oficial (columna 4)
supone una variacion sustancial en las cifras referentes al inglés y a francés.

Un caso especial es el de la India, un auténtico minicontinente en donde conviven
1.033 millones de habitantes que hablan, ademas del inglés y el hindi, catorce idio-
mas oficiales. El volumen destacado de hablantes del urdd y especialmente del hindi
(366 millones de hablantes) supone una garantia para el desarrollo de una IC dedica-
da a este colectivo como prueba el auge de la industria cinematografica en Bombay*.

Tabla 1: Principales lenguas oficiales segtin habitantes y su peso econémico

Lengua (1) 2) ©) C) ©) () M ®) 9
Hablantes, Hablantes, Estados con Habitantes  Rango % PIB de esos ~ Rango %
primera  primera o lenguas de esos Estados.
lengua segunda oficiales Estados. (Miles de
(1999)(*) lengua o cooficiales (Millones, millones $,
(1999)(*) (*%) 2001)(**) 2001)(**)
Inglés 341 508 38 2.265 1 36,9 13.748 1 439
Inglés (1) 36 1.174 19,1 13.211 422
Chino(2) 1305 3 1.305 2 213 1.729 6 55
Espaiiol 358 417 20 373 3 6,1 1.940 5 6.2
Arabe 312 24 312 4 5,1 648 8 2,1
Hindi (3) 366 487 2 223 5 3,6
Urdd 60 104 2 223 5 3,6
Francés 77 128 25 256 6 42 2.554 3 82
Portugués 176 191 6 216 7 35 365 11 1,2
Ruso 167 277 7 210 8 34 626 9 2,0
Japonés 125 1 127 9 2,1 4245 2 13,6
Alemén 100 128 4 98 10 1.6 2328 4 74
Vietnamita 68 1 79 11 1,3 32 12 0,1
Coreano 78 2 70 12 L1 433 10 14
Italiano 55 62 1 58 13 0,9 1.090 7 3.5
Total Mundo 213 6.133 31.283

(*)  Fuente: Ethnologue.com

(**) Fuente: Anuario El Pais 2003 y El estado del mundo, anuario econémico, geopolitico mundial
2003. Elaboracién propia.

(1) Excluyendo la India y Pakistan.

(2) Incluyendo ademads del chino mandarin otras lenguas chinas.

(3) En la India, ademads del inglés y el hindi existen otras catorce lenguas oficiales.

4 Una informacién mds detallada sobre la distribucién espacial de las lenguas se encuentra en
Bencardino, F. y Langella, V. (1992), Garry, J. et al. (2001) y Katzner, K. (2002) y Ethnologue.com
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Un segundo factor a tener en cuenta se refiere al nivel de renta de esos hablan-
tes, ya que resulta decisivo para la adquisicién no tanto de los productos culturales
sino de los soportes que permiten el disfrute de éstos o la posibilidad de acceder,
previo pago, a ellos. Cuando se considera no ya el nimero de ciudadanos en esta-
dos con un idioma oficial determinado sino la riqueza de estas naciones, se modifi-
ca sustancialmente el orden presentado anteriormente (columnas 7 y 8): ascienden
puestos aquellos idiomas que junto con el inglés son predominantes en la triada
mundial: japonés, francés y alemdn; mientras que el drabe, el ruso y el chino pier-
den posiciones, si bien en este ultimo caso el fuerte incremento que se registra desde
hace mas de una década en la economia china hara de su idioma oficial uno de los
principales a tener en cuenta en la IC mundial del siglo XXI.

Un tercer aspecto se remite a las herramientas con las que cuentan los idiomas
para afrontar los retos de la modernidad: el alfabeto (con una clara ventaja del alfa-
beto latino frente al arabe o al chino), su capacidad para tomar palabras de otras len-
guas o para crear neologismos —lo que resulta esencial para el lenguaje cientifico
y técnico— y su aptitud para introducirse en las tecnologias de la informacién y de
las telecomunicaciones.

La primacia del inglés se ha visto fortalecida si cabe alin mas en los tltimos
afos al interrelacionarse las tecnologias de la informacién con la industria cultu-
ral. Si con el dominio anglosajon de la economia el inglés era ya el primer idio-
ma en las relaciones mercantiles, con las tecnologias de la informacién se ha
afianzado como la lengua internacional de la industria cultural. Esta consolida-
cién también se debe a las economias de escala, ya que la utilizacién del idioma
en la IC estd directamente relacionada con el PIB. Asi, por ejemplo, la dimension
del mercado nacional estadounidense (medido en términos de PIB), absorbe los
costes de produccidn de las series de TV y permite rentabilizarlas con facilidad en
el extranjero.

Pero este dominio del inglés resulta matizado por algunos factores. Algunas
compaiiias norteamericanas han llevado a cabo un proceso de adaptacion, de regio-
nalizacion a escala planetaria, de sus programas (por ejemplo el canal en espafiol de
la CNN). Por otra parte, existen otras redes lingiiisticas con una importante base
cultural (caso de la TVS francesa o la ARD alemana).

Por lo que respecta a la lengua espafiola, es cierto que se trata del idioma oficial
hablado por el 6,1% de la poblacién mundial (6,2% en peso econdémico) pero la
capacidad de acceso de estos hablantes a las redes por las que transita buena parte
de la IC es notablemente menor que en el caso del inglés, japonés, francés y alemdn.
Asi s6lo el 9,4% de los hispanohablantes estd conectado a internet frente al 26% de
aquellos que utilizan el inglés como idioma maternos, del 21% del francés y el 35%
del alemdn. En el otro lado de la balanza, de los 220,4 millones de habitantes con
acceso a internet que residen en paises de lengua inglesa, 15 millones, residentes en
su mayoria en los EUA, utilizan el espafiol como lengua de acceso a los recursos de
informacién on-line (Martin Municio, A.: 2003). No resulta arriesgado afirmar que
parte de la trayectoria de la IC espafiola descansa en el dinamismo de los canales de
difusién culturales hispanos en los EUA.

Anales de Geografia 183
2005, 25, 179-202



Agustin Gadmir Orueta La industria cultural y los grupos multimedia en Espana...

2. LA TRANSNACIONALIZACION DE LA INDUSTRIA CULTURAL

Sean mercancias o flujos culturales, la produccién o emision cultural parece en
principio ligada a la colectividad a la que pertenece. Pero, si en el pasado se podia
asignar cada produccién cultural a cada Estado-nacidn, esta asociacion tiende hoy
en dia a debilitarse.

El intercambio mundial de bienes culturales ha pasado de representar el 2,5% del
total del comercio mundial en 1980 al 2,8% en 1997. Sin embargo este incremento
afecta a un nimero reducido de paises. Unicamente trece paises acumulaban cuatro
quintas partes de la importacién de bienes culturales y en el caso de la exportaciéon
esta misma proporcién procede de doce estados. Las estadisticas mds recientes
muestran aspectos relevantes como la especializacion de determinados territorios en
la exportacion de productos sonoros (caso de Irlanda que ocupa el segundo puesto
mundial); o el incremento de la contribuciéon China que pasa de representar un exi-
guo 0,2% del total de las exportaciones en 1985 a un 8,9% en 1998, especializan-
dose en el sector de juegos electrénicos (UNESCO, 2002). Este panorama de inter-
nacionalizacién de la IC bajo el dominio de un ndmero reducido de paises se
complementa con el dinamismo de esta actividad incluso en el interior de algunos
estados de menor nivel de desarrollo econémico como Brasil o la India.

En las ultimas décadas la IC ha tenido una evolucién ascendente ocupando cada
vez mads parcelas de la economia internacional. En buena medida este crecimiento
se ha visto favorecido por la desregulacién progresiva del sector, primero en los
EUA vy después en Europa (Petit, M. 2002).

En los afos setenta si bien ya se reconocia la importancia de la difusién de la infor-
macion y de la cultura, también se remarcaba el peso reducido, en términos de ingresos
y beneficios, de este tipo de empresas. Una década mas tarde se inicia el proceso de cre-
acién de grupos empresariales, en su mayoria compafiias monomedia muy poco diver-
sificadas. Todavia en estos afios, especialmente en Europa, el peso del sector publico se
hace patente al liderar las empresas ptiblicas los rankings de la IC. (Miguel, J.C. 2003).

El diez de enero de 1990 se produce la fusién entre las compaiias Time y War-
ner inaugurando en los EUA una etapa de desarrollo y diversificacién multimedia.
El nuevo siglo supone un aumento de la dimensién de las empresas de la IC y, en
consecuencia, de las fusiones, siendo las mas destacadas las que tuvieron por pro-
tagonistas a Time Warner y AOL y la formacion de los grupos estadounidenses Via-
com (Viacom, CBS, Paramount y Blockbuster), ATT-TCI, Westinghouse-CBS-
NBC, Walt Disney-ABC, asi como el francés Vivendi tras la compra de Seagram
Universal (Balnaves, M. et al.: 2001).

Pero para que esta concentracion de medios tuviera lugar hubieron de alterarse
sustancialmente las reglas del mercado: en 1992 la FCC (Federal Communication
Comision) admiti6é por primera vez las participaciones cruzadas entre las cadenas
de radio, las cadenas de TV y las cadenas de TV por cable. Esta decision supuso el
empuje inicial para una acelerada carrera de fusiones y adquisiciones>.

5 Previamente, en 1984, la Cable Communications Policy Act desregul6 el sector de la TV por
cable permitiendo a estas compailias su introduccién en los medios urbanos, ya que, hasta la fecha, la
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En esta nueva etapa se habla ya propiamente de empresas multimedia es decir
aquellas que desarrollan la interactividad y la coexistencia de diversos contenidos
en diferentes soportes (texto escrito, sonido, imagenes). De tal modo que, detrds de
una aparente gran diversidad de oferta, ya sean canales de TV, periddicos, revistas
o radio, se esconde en el dmbito internacional una fuerte concentraciéon empresa-
rial®. Para algunos autores estos grandes grupos multimedia se han convertido en
fabricantes de la opinién publica y de imaginario colectivo (Petit, M. 2002), una
aseveracion que coincide plenamente con el término de Industria Cultural.

La tabla n® 2 muestra un panorama de las empresas mds destacadas del sector.
De las treinta recogidas, diecinueve tienen su sede en los EUA (siete de ellas en
Nueva York), seis en el Reino Unido, dos en Alemania y una en Francia, Japon y los
Paises Bajos. Si la muestra se reduce a las 10 primeras la superioridad estadouni-
dense es absoluta con la salvedad de la francesa Vivendi, la alemana Bertelsmann y
la japonesa Sony Corp., lo que confirma el claro dominio de la industria cultural (es
decir de los contenidos culturales que desarrollan y difunden estas industrias) por
parte de la triada mundial. Por otra parte, su magnitud econémica se confirma al
comprobar la participacién de algunas de estas compaiifas en los indices de bolsa
més selectos de Norteamérica, Europa y Japén (Dow Jones, Euro stoxx 50, Nikkei)”.

Tabla 2: Principales compaiiias de la IC segtn su cifra de ingresos en 2001

Orden Compaiia Pais Ciudad Sede Ingresos.
Miles mill. $

1 AOL-Time Warner EUA Nueva York 38,2
2 Walt Disney Co. EUA Burbano 25,3
3 Vivendi Universal Francia Paris 25,2
4 Viacom EUA Nueva York 23,2
5 Bertelsmann AG Alemania Guetersloh 19,1
6 News Corporation EUA Nueva York 13,8
7 ATS$T Broadband EUA Nueva York 9,8
8 Comcast Corp. EUA Philadelphia 9,7
9 Sony Corp Japén Tokio 9,3

10 Cox Enterprises EUA Atlanta 8,7

TV por cable sé6lo estaba autorizada en zonas rurales o montafiosas en donde las ondas hertzianas lle-
gaban o se recibfan con dificultad. La Telecommunication Act de 1996 avanzaba en la desregulacion
del sector y reducia considerablemente las competencias de la FCC en su tarea de regulacién de fusio-
nes y adquisiciones de las empresas. En el afio 2001 se reconsideré la norma que prohibia que cual-
quier empresa llegard a mas del 35% de los hogares estadounidenses con television.

6 En el caso de la misica, tres cuartas partes del mercado discogrifico se encuentra en manos de
cinco compaiifas y la anunciada fusién de Sony Music y BMG supone un paso mds en este proceso de
concentracién horizontal.

7 Por lo que respecta a AOL-Time Warner en el afio 2002 se encontraba en el selecto grupo de las
100 primeras empresas mundiales por ingresos, segtin la revista Fortune.
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Tabla 2: Principales compaiiias de la IC segtn su cifra de ingresos en 2001 (continuacién)

Orden Compaiiia Pais Ciudad Sede Ingresos.
Miles mill. $
11 Clear Channel EUA San Antonio 8,0
12 Thomson Corp. EUA Stamford 7,2
13 Reed Elsevier R.Unido Londres 6,6
14 DirectTV Inc. EUA El Segundo 6,3
15 Gannett Co.Inc. EUA Arlington 6,3
16 Pearson PLC R.Unido Londres 6,0
17 NBC EUA Fairfield 5.8
18 Reuters Group. R.Unido Londres 5,6
19 Tribune Co. EUA Chicago 5,3
20 USA Networks Inc. EUA Nueva York 5,3
21 Kirch Group Alemania Munich 5,1
22 McGraw Hill EUA Nueva York 4.6
23 BBC R. Unido Londres 4.5
24 Cablevision EUA Nueva York 43
25 VNU P.Bajos Haarlem 4,3
26 Charter Com. EUA St.Louis 4,1
27 Echostar EUA Denver 4.0
28 EMI Group R.Unido Londres 3,9
29 NTL Inc. R.Unido Hook 3,7
30 Adelphia Com. EUA Coudersport 3,6

Fuente: Adageglobal.

El incremento del tamafio de las empresas dedicadas a la IC no ha sido tnica-
mente el resultado de una sucesion de absorciones y fusiones que ha tenido lugar en
la dltima década al amparo de una desregulacion. También se debe a un proceso de
crecimiento interno del sector mediante concentraciones horizontales y verticales.

Por lo que respecta a la concentracion horizontal se trata de la agrupacion en una
sola empresa de distintas compafiias del sector combinando prensa escrita, radio,
TV, etc. Esta concentracion resulta especialmente destacada en algunos paises en
donde mads de la mitad de la circulacién nacional de prensa estd controlada por un
unico grupo. Respecto a la prensa escrita, nuevamente el idioma sirve de vehiculo
de introduccioén de la IC: asi la prensa francesa amplia su ambito de negocio a Bél-
gica de la misma manera que la alemana lo hace en Austria o la espafiola en Amé-
rica Latina.

Del mismo modo han tenido lugar procesos de concentracion vertical, particu-
larmente evidentes en el 4mbito estadounidense, tendentes a ocupar todas las par-
celas del negocio de la IC desde su produccién a su difusién y con la finalidad de
obtener beneficios en cada una de las etapas de este proceso (tabla n® 3). En el caso
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de la prensa escrita europea su expansion vertical ha seguido en Europa un mismo
patrén: formacién de grandes grupos nacionales (Prisa, Recoletos, Godd) o trans-
nacionales (Bertelsmann), extension del ambito de negocio al sector audiovisual
(Canal +, Antena 3) y radiofénico (Cadena SER, COPE), asi como a la edicién de
libros (Grupo Santillana).

Tabla 3: Principales medios de los grandes grupos audiovisuales en EEUU 2002 (*)
(Fuente Petit, M. 2002)

Grupo TV en abierto TV por cable Produccién Edicién
Distribucién Publicidad
AOL Time Warner Warner BROS HBO Warner Bros Time
TBS CNN Hanna Barbera Money
TNT Court TV Fortune
Cartoon Network Comedy Central Life
People
Walt Disney ABC Disney Chanel Walt Disney Discover
ESPN (¥%) Pictures
A&E (%) Touchstone
Eurosport (**) Buena Vista

Lifetime (**)
History Channel (*)

Viacom CBS Eye Mark Paramount Pictures Simon & Schuster
MTV
Paramount
Nickelodeon
Comedy
Central (¥*)
UPN
News Corp(***)  Fox TV 20th Century Fox New York Post
Harper Collins
Morrow/Avon
General NBC CNBC(**)
Electric(**%*) Paxson A&E(**)
MSNBC(**)
History
Channel(**)
National
Geographic(**)
TV Azteca(**)
*) No incluye las televisions y radios locales y estatales.

ok Participacon accionarial superior al 25%.
p P
*##%)  No incluye las filiales ni participaciones de medios audiovisuales en el resto del mundo.
! Y 1l p P4 ¢ ) s S el m
(****) No incluye las filiales del sector financiero, industrial, eléctrico y de telecomunicaciones. Tam-
poco incluye sus joint ventures interactivas como WebTV for Windows.
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La concentracién vertical permite a los grupos multimedia la convergencia de
contenidos, es decir rentabilizar una misma inversién en diferentes medios. Es el
caso de las peliculas de éxito que explotan sus ventas en distintos circuitos de dis-
tribucidn siguiendo una sucesion pautada: exhibicién en salas de cine y merchandi-
sing, venta de los libros que dieron origen a los guiones cinematograficos, distribu-
cién de bandas musicales, exhibicién en televisiéon por cable o previo pago, y
finalmente distribucién mediante DVD o cintas de video.

En ocasiones la integracion vertical de la IC se retrotrae al propio evento «cul-
tural». De modo que los medios pasan a convertirse no sélo en difusores de un acon-
tecimiento sino en «propietarios» de éste, ya sea una carrera ciclista, una liga de
baloncesto o una carrera de formula 1.

Ademads hay que sefialar que los grandes grupos multimedia tienen participacio-
nes cruzadas entre si en los distintos negocios del sector, compartiendo posibles
riesgos e impidiendo que ninguno tenga un liderazgo excesivo en alguno de los
mercados. Se trata por lo demds de una practica que no hace sino reproducir lo ya
ensafiado en otras ramas industriales como la industria de la automocién o las tele-
comunicaciones.

Una consideracién que afianza ain maés la integracion de estas empresas en el
panorama industrial se remite a la presencia de la IC en conglomerados o grupos
cuya actividad principal es no mediatica (tabla n® 4), siendo uno de los ejemplos
mds evidentes, pero no el tnico, la adquisicién de la CBS por la compaiiia indus-
trial Westinghouse, prueba del interés que despierta el sector en la economia mun-
dial. Aspecto que tiene su relevancia a la hora de considerar el grado de indepen-
dencia de las empresas de TV o de prensa escrita cuando informan sobre temas que
atafien a los sectores industriales implicados (alimentacién, bebidas, obras publicas,
construccién, energia nuclear e incluso industria armamentistica) (Marthoz, J.P.
2000).

Tabla 4: Intereses de empresas industriales en la IC

Empresa Sector de actividad principal Presencia en empresas de la IC

Sony Electrénica En veinte compaififas.

Seagram Bebidas y Licores En Vivendi

Vivendi Telefonia, aguas y servicios Vivendi

ptblicos

Lagardere Aeroespacial Duena de parte de las acciones
de la empresa Hachette

Westinghouse Energia Propietaria de CBS y participa
en el accionariado de la NBC

General Electric Energia Participa en el accionariado
de NBC TV

Bouygues Construccion Participa en TF1

General Motors Automocién DirecTV

MATRA Armamento Participa de Hachette
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3. CULTURA E IDENTIDAD NACIONAL. LAS POLITICAS CULTURALES

El papel del Estado ha evolucionado conforme se producian cambios en la mag-
nitud, caracteristicas e interdependencias de la IC. Desde la segunda mitad del siglo
XX la IC se encontraba fuertemente vinculada al Estado; el cual bien se convertia
en promotor de eventos culturales, bien ejercia una censura en determinados medios
o bien asumia la gestion directa de los nuevos medios de informacién (particular-
mente la television). Tal intervencidn resultaba propia de un Estado que pretendia
garantizar el acceso a la informacién, educacién y ocio de todos los ciudadanos. En
consecuencia el Estado llegaba a asumir varias funciones: desde gestor de produc-
tos culturales hasta incitador de actividades culturales que resultaban escasamente
rentables para el sector privado.

Pero desde la década de los ochenta el Estado cambia su funcién de promotor-
gestor por la de regulador o arbitro en un mercado crecientemente liberalizado. E
incluso se establecen relaciones, poco claras, entre grupos multimedia y gobiernos
o partidos politicos.

Esta vinculacién entre Estado e IC se vio notablemente alterada con la propues-
ta de transnacionalizacién de los productos culturales presentada en 1993, en el
seno de las reuniones del antiguo GATT, hoy OMC. Pronto afloraron dos puntos de
vista radicalmente opuestos.

De una parte, los bienes culturales se consideran productos para el entreteni-
miento, similares, a efectos comerciales, a cualesquiera otros productos y por lo
tanto sometidos por entero a las normas del comercio internacional. Postura defen-
dida por los EUA en donde la IC recibe el mismo tratamiento que cualquier otra
actividad industrial (ya sea el sector del acero o el de la automocién) y desde donde
las politicas de subvencién cultural practicadas en otros paises son calificadas de
proteccionismo comercial.

De otra parte, la postura defendida por Francia y otros paises de la Unién Euro-
pea, sefialando que los productos culturales se consideran activos que transmiten
valores e ideas, es decir, instrumentos de comunicacién social que contribuyen a
modelar la identidad cultural de una comunidad determinada. Por ello tales produc-
tos deben excluirse de los acuerdos comerciales internacionales. Se trata de la idea
del «excepcionalismo cultural»: los objetos culturales (peliculas, libros, etc.) que
constituyen parte esencial del acervo cultural de un pais, deben preservarse y evitar
su desaparicién y, por lo tanto no pueden ser tratados como el resto de las mercan-
cias de consumo®.

Establecida de esta manera la confrontaciéon comercial, el GATT adopté un
compromiso provisional que, por una parte, reconocia a los sistemas reguladores
nacionales una «excepcion general» para «la proteccion de los tesoros nacionales
de valor artistico, arqueolégico e histérico»; y por otra, contenfa una cldusula

8 Desde esa fecha, Francia mantiene una politica cultural basada en el control de los precios de
venta (que garantiza la supervivencia de las librerfas especializadas) y el establecimiento de unas cuo-
tas minimas de difusién de productos nacionales tanto en la radio como en el cine y en la television.
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especifica para el cine mientras que los demas sectores de actividad cultural con-
tinuaban regulados por las cldusulas general del acuerdo.

Esta excepcion cultural se materializa en una bateria de subvenciones que afec-
tan especialmente al cine y al sector audiovisual, si bien el problema se materializa
en establecer el punto en el cual termina una politica de protecciéon de la cultura
nacional y empieza una politica de proteccionismo de un sector industrial.

Pero, con la culminacién de la ronda de Qatar a finales del 2004 se prevé una
fuerte presion por parte de los EUA por eliminar dicha excepcion. En definitiva, los
EUA no hacen sino trasladar un modelo de desregulacion que ya han aplicado en
otros sectores econémicos (como el del transporte aéreo) consistente en favorecer
el gigantismo de las empresas norteamericanas procediendo a un desmantelamien-
to de las normas anti trust, y una vez culminado este proceso interno trasladarlo al
dmbito internacional llegando a acuerdos bilaterales con el resto de los paises, bajo
amenaza de sanciones comerciales.

El tratamiento de la IC en la préxima ronda de negociaciones de la OMC tendra
consecuencias decisivas sobre la hegemonia econémica de los mercados y la cultu-
ra a nivel mundial. Pero lo que estd sobre la mesa no es s6lo el gran potencial eco-
némico de las industrias culturales, sino también, lo que no es menos importante, el
poder de definir e imponer significados sobre cémo vemos el mundo. De ahi que
diversas voces hayan sefialado que la OMC no es la organizacion adecuada para el
tratamiento de aspectos que afectan a la diversidad cultural y promueven trasladar
el debate a un contexto mas adecuado como es el de la UNESCO (Cohen, E. 2000)°.

Otro aspecto colateral que afecta a las politicas culturales se remite a las inte-
rrelaciones entre la IC y la industria de las telecomunicaciones (Briggs, A. y Burke,
P. 2002). El hecho de que en una misma red resulten integradas las telecomunica-
ciones, la television por cable, la edicion digital y el ocio, concede a las empresas
multinacionales un control casi absoluto en la transmisién de los objetos y eventos
culturales. La privatizacion y desregulacion tanto de las comunicaciones como de la
radio y la televisién supone una pérdida de control por parte de los Estados-nacién
de los contenidos de la IC, de su magnitud, frecuencia y pautas de distribucion espa-
cial. Por encima de las fronteras se superpone, asi, la red mundial de telecomunica-
ciones y de la industria medidtica'?.

La alianza entre los grupos multinacionales de la IC, por un lado, y las compa-
fifas industriales y de servicios que ejercen un control no sélo del flujo de bienes y

9 Es cierto que la IC supone una deslocalizacién cultural, pero conviene precisar que no se trata
sensu estricto de una «americanizacion cultural» sino de una asimilaciéon de muchos impulsos locales
que realizan mestizajes e intercambios con la cultura global (Sinclair, J. 2000). La IC es capaz de
reclutar, absorber y domesticar los repertorios locales de cualquier pais, lo cual es particularmente evi-
dente en el caso de la industria musical («world music»). Por ello resultan mas pertinentes los térmi-
nos de «gentrificacion» e «hibridacién cultural» (integrando las culturas de ambito local y global, o
tradicional y moderna), acompafiado de procesos de «creolizacién» 0 «cross over» consistentes en una
«indigenizacién» de la cultura procedente de las antiguas colonias e importada a la metrépoli.

10" Sirva de ejemplo el grupo Vivendi propietario del 55,8% de SFR Cegetel Group el segundo ope-
rador de telecomunicaciones de Francia con 18,4 millones de clientes y duefio del 35% de las accio-
nes de Maroc Telecom.
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servicios sino también de comunicaciones, por otro, supone una amenaza potencial
para la «independencia cultural» de los Estados!!. En la medida en que parte de la
actividad comercial y cultural se desplaza al ciberespacio, al denominado «tercer
entorno», cobran importancia no sélo las redes terrestres de telecomunicaciones
(cable, fibra dptica) sino también la probable conversion del espacio radioeléctrico
publico (actualmente administrado por los gobiernos) en un dominio privado con-
trolado por los gigantes mundiales de las comunicaciones (Echevarria, J. 1999). En
definitiva, este proceso de concentracién provoca incertidumbres sobre los cambios
que suponen en los procesos de identidad no s6lo nacional sino también regional.

4. LA IC EN ESPANA Y SU DISTRIBUCION TERRITORIAL

Resulta dificil analizar la trayectoria temporal de la IC en Espana ya que hasta
fechas relativamente recientes no se contaba con encuestas oficiales que abordasen
este conjunto de actividades. La encuesta de servicios realizada en el afio 1997 pro-
porciond una cifra de 48.949 empleados en las ramas de «actividades cinematogra-
ficas y de video» y «actividades de radio y television» (cédigos 921 y 922 de la
CNAE-93), cifras que ascendieron en el afio 2000 y 2001 a 61.186 y 65.333 traba-
jadores respectivamente (tabla n° 5).

Tabla 5: Evolucién de las principales magnitudes de la IC en Espafia

Afo Numero de empresas Ocupados Volumen de negocios
(miles de euros)
1997 4.535 48.949 5.372 (%)
2000 5.375 61.186 8.394
2001 5.744 65.333 9.104
Fuente: INE

(*) 893.756 miles de pts.

Pero esta trayectoria ascendente del sector, tanto en las variables de empleo
como en la de volumen de negocio, se debe en una alta proporcién a un conjunto
reducido de compaiiias presentando la IC espafiola una estructura dual tal y como
muestra la figura n® 1. Por un lado, existe un numeroso conjunto de empresas
(2.545, el 44,3%), cuyas plantillas no superan los dos trabajadores y que muestran

Il Mencién aparte merece la situacién de practicamente monopolio de la informacién y de la IC
por parte de un grupo empresarial, destacando en Europa el caso de Italia en donde el principal mag-
nate de la comunicacion, Silvio Berlusconi —propietario casi de la totalidad de los medios de televi-
sién, el 45% de la prensa escrita y el 48% del mercado editorial— ejerce también en calidad de jefe
de gobierno de una direccién de facto sobre la television publica italiana.
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tanto cifras de empleo como de negocio muy exiguas. Por otro, destacan 64 gran-
des compaiiias (el 1,1% del conjunto) que superan la plantilla de 99 trabajadores
cada una, proporcionan empleo a 31.748 ocupados (el 48,6% del total) y concentran
mas de la mitad del volumen de negocio del sector (el 57,8%).

Para analizar la distribucidn territorial de la IC en Espaifia se ha recopilado la
informacién proporciona por el directorio de empresas SABI'2. En concreto, se han
seleccionado 897 sociedades encuadradas en las ramas antes mencionadas que afir-
man representar una cifra total de negocio en el afio 2002 de 9.886 millones de
euros y una plantilla total de 50.806 empleados.

Figura 1: Estructura de las empresa de la industria cultural en Espaiia, 2001

Numero de Ingresos.
Empleo
empresas.
i Total: 9104 miles
Total: 5.743 Total: 65.333 euros
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>99empleos [ ] 20-99 empleos

N\ 2-4empleos |71 1-2empleos

Fuente: INE Encuesta de Servicios 2001.
Elaboracién propia.

5-19 empleos

12 Este directorio recoge informacién, procedente de los Registros Mercantiles, el BORME, la
prensa y otras fuentes oficiales, referida a mas de 200.000 empresas espafiolas. Cubre mds del 95% de
las compaiifas que presentan sus cuentas en los registros mercantiles con una facturacién superior a
los 400.000 euros.

192 Anales de Geografia
2005, 25, 179-202



Agustin Gamir Orueta La industria cultural y los grupos multimedia en Espana...

Figura 2: Distribucion territorial de los empleados
de la industria cultural en Espafia. 2002
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Fuente: SABI 2003.
Elaboracion propia.

De la misma manera que el empleo en la IC se concentra en un pocas empresas,
también la distribucidn territorial de este tipo de actividad se presenta muy polari-
zada a favor de un reducido nimero de localidades (figura n® 2). A este respecto,
sobresalen las dreas metropolitanas de Madrid y Barcelona con 31.252 y 8.869 tra-
bajadores cada una, lo que supone el 79% del computo total. Merece también des-
tacarse, si bien a cierta distancia, las concentraciones de empleo en las dreas metro-
politanas de Valencia, Bilbao y Sevilla, asi como en A Corufa, Santiago de
Compostela, Zaragoza y Malaga. Todo ello en contraste con el vacio del interior
peninsular (en especial Extremadura y Castilla la Mancha) junto con Cantabria. En
definitiva, el mapa de la IC no hace sino reflejar la extrema polarizacion de estas
actividades en una medida muy superior al conjunto del sector servicios.

Un andlisis mas detallado en varias de las dreas metropolitanas antes sefialadas
revela la importante concentracién en algunos municipios de la corona metropolita-
na que albergan poligonos empresariales de nueva factura. Se trata de los munici-
pios de Burjassot en Valencia (en donde tiene su sede la Televisiéon Autonémica
Valenciana), San Juan de Aznalfarache en Sevilla (Canal Sur Televisién SA) y el
Prat de Llobregat, Sant Joan Despi y Sant Just Desvern en Barcelona.

Por lo que respecta al caso madrilefio, aunque el municipio capitalino alberga a
16.764 empleos, se observa, asi mismo, una polarizacién en otros municipios limi-
trofes situados al norte y oeste de la capital en un grado muy superior a su peso
demogriafico (figura n°® 3). En buena medida se debe al emplazamiento en estas loca-
lidades de las principales empresas del sector: Antena 3 Television en San Sebastidn
de los Reyes, Sogecable en Tres Cantos o Warner LusoMundo en Alcobendas. Men-
cién especial merece el municipio de Pozuelo de Alarcén que alberga la sede de
Television Espafiola y de la Television Autonémica de Madrid, las cuales ejercen
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una funcién de arrastre sobre productoras y distribuidoras privadas de material
audiovisual que en algin caso se encuentran instaladas en el poligono industrial
Ciudad de la Imagen presente en este municipio!?.

Varios son, por lo tanto, los factores que explican estas pautas de localizacién. En
el caso de la IC que genera y difunde informacién resulta evidente la conveniencia
de su proximidad a las sedes de Gobierno, ministerios, instituciones publicas, orga-
nismos financieros y mercantiles y aquellas instalaciones en donde se generan even-
tos deportivos y culturales. En el caso de las productoras y distribuidoras de progra-
mas audiovisuales de ocio, éstas buscan la cercania a aquellas empresas a las que
venden casi la totalidad de sus productos (radios y televisiones publicas, autonémi-
cas y privadas). Para un tercer grupo de empresas, las distribuidoras y exhibidoras
de cine y productos sonoros, la concentracién territorial de los consumidores y de
las cadenas de exhibicidn parece explicar su distribucion territorial.

Figura 3: Distribucién municipal de los empleados
de la industria cultural en la Comunidad de Madrid. 2002
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Fuente: SABI 2003.
Elaboracion propia.

13 La Ciudad de la Imagen consiste en un proyecto iniciado en 1990 e impulsado por la empresa
publica Arpegio que se materializa en la urbanizacién de un poligono industrial dedicado a las empresas
del sector, ocupando una superficie de unas 100 hectareas. La Comunidad de Madrid pretende la concen-
tracién de las principales compafifas audiovisuales destinando para ello 133.000 m? de suelo industrial.
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5. LOS GRUPOS MULTIMEDIA ESPANOLES,
ESTRUCTURA'Y PAUTAS TERRITORIALES

Un conjunto significativo por su capacidad e influencia dentro de la IC lo con-
forman los grupos multimedia los cuales experimentaron un crecimiento cuanti-
tativo y cualitativo con el inicio del periodo constitucional. Ello se debe tanto al
desarrollo de una libertad de opinién y difusién de las ideas antes inexistente
como al desmantelamiento de los érganos de prensa del Movimiento. Diarios
como El Pais o El Mundo del siglo XXI verian la luz complementando una ofer-
ta ya veterana identificada en los periddicos ABC o La Vanguardia. Por otra
parte, algunos grupos empresariales como el Grupo Prensa Ibérica o el Grupo
Correo adquirieron las cabeceras de los diarios regionales del régimen. Sin
embargo, no serd hasta la década de los ochenta cuando se fragiien los grupos
multimedia apoyandose en el volumen de negocio que suponen las cadenas de
television.

A finales de siglo, no sin ciertas tensiones politicas, se producen absorciones en
el sector audiovisual (compra de Via Digital por Canal +) a la vez que tenian lugar
fusiones estratégicas como la protagonizada en 2001 por los Grupos Correo y Pren-
sa Espafiola dando lugar al Grupo Correo Prensa Espafiola renombrado dos afios
mds tarde como GrupoVocento.

En la actualidad pueden identificarse once compaiiias destacadas con intereses
en la IC. Cuatro de ellas se concentran en el sector audiovisual (Sogecable, Televi-
sion Espaiiola, Antena 3 y Tele 5), una de ellas, el Grupo Planeta, tiene su origen en
la edicion de libros si bien también tiene intereses en la television y las seis restan-
tes fundamentan su negocio en el ambito de la prensa diaria. Una observacién de la
tabla n® 6 permite deducir la mayor dimensién en términos econémicos de las
empresas audiovisuales con la salvedad del Grupo Prisa que lidera el sector tanto en
volumen de ventas como en plantilla de trabajadores. No obstante la dimensién de
estas empresas se encuentra todavia muy lejos de los pardmetros mundiales e inclu-
so europeos: en el mejor de los casos, las cifras de ventas del Grupo Prisa, suponen
una vigésima parte de la primera empresa mundial, AOL-Time Warner, y mas de
una décima parte del grupo aleman Bertelsmann. Por lo tanto, la IC espafiola pre-
senta unas magnitudes empresariales todavia muy reducidas si se compara con otros
sectores de actividad como la banca, las telecomunicaciones, los transportes o la
construccién en los que no resulta extrafio encontrar empresas espafiolas entre las
primeras del continente.

Se trata, por otra parte, de empresas con vinculaciones con los grandes grupos
multinacionales antes resefiados. Asi AOL-Times Warner comparte con el Grupo
Prisa la propiedad de CNN+; Bertelsmann estd introducido en el accionariado de
Antena 3 y mantiene una relacién estrecha con el Grupo Planeta; ABC-Disney ha
llegado a acuerdos con el Grupo Prisa para ofrecer su programa Disney Channel a
través de Canal Satélite Digital y News Corporation aparece vinculado a Tele 5
(Reig, R. 2004).
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Tabla 6: Principales grupos multimedia espafioles

Grupo Ventas 2002. Empleados
Millones euros
Prisa 1.162 9.158
Sogecable 975 1.591
Planeta 920 2.500
TV Espafiola SA. 791 9.140
Antena 3 637 1.900
Tele 5 633 721
Vocento 625 3.526
Zeta 380 2.500
Godo 238 1.425
Prensa Ibérica 235 1.900
Recoletos 224 1.580

Fuente: Fomento de la Produccion.

Una consideracion mas estricta del término «multimedia» reduciria este conjun-

to a cuatro grupos empresariales: Godo, Prisa, Recoletos y Vocento. Se trata de hol-
dings que comercializan un mismo producto cultural con distintas facetas en varias
areas de negocio:

Un periddico de referencia que actiia como nticleo (no tanto en términos econo-
micos como de suministro de informacién). Este nicleo se encuentra flanquea-
do por prensa especializada en los negocios y en los deportes, formando una tri-
logia de informacién que permite sinergias con otros medios (radio, TV, cine,
etc.).

Una red de periddicos con una implantacion territorial a escala provincial.
Herencia ya consolidada del antiguo régimen que no ha dejado «espacio empre-
sarial» para la gestion de diarios de proyeccion regional. Si bien no se marca de
una forma absoluta, se aprecian redes empresariales con una cierta especializa-
cién territorial: el Grupo Godé en Cataluiia, el Grupo Zeta en esta tltima regién
y en Aragon; el grupo Prensa Ibérica en Galicia —junto con el Grupo Voz— asi
como en Canarias y Baleares; destacando el Grupo Vocento por su fuerte implan-
taciéon en ambas Castillas y en las regiones de la Cornisa Cantdbrica. Por el con-
trario, el Grupo Prisa no participa con esa intensidad en la creacion de una red
territorial de prensa locall4.

14 Otro destacable conjunto de diarios locales pertenecen a pequefias empresas que extienden su

ambito de negocio desde provincias proximas. La mejora de las comunicaciones y el enlace de buena
parte de las capitales provinciales por vias rapidas, asi como las reducidas tiradas de estos diarios loca-
les, permiten concentrar la impresion de varios de estos diarios en un unico taller de impresion estra-
tégicamente situado, lo que explica la viabilidad y rentabilidad de esta nueva prensa local (Bedoya,
J.G.2004).
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« Una red de publicaciones materializada en revistas que en algunos casos intenta
monopolizar sectores de actividad, como en el caso del médico-farmacéutico y
el universitario por parte del Grupo Recoletos.

» Una versién digital de la prensa que se estd moviendo desde la gratuidad al ser-
vicio de pago.

e Un grupo editorial, siendo una de las parcelas del negocio de la IC con més pro-
yeccién en el exterior (Santillana en el caso de Prisa, o Ediciones B en el Zeta.

» Unas radios o cadenas de radio las cuales han tenido una dura confrontacién por
la concesion de las licencias de radiofonia digital.

e Un variado sector audiovisual concretado en la participacién en empresas de
television (Canal + por parte de Prisa, Veo y Antena 3 por Recoletos, TVS5 por
Vocento), en compaiiias productoras (GDA PRO en el caso del Grupo Godo;
Sogepacq en el Grupo Prisa, Arbol y Madrofio en el Grupo Vocento) en distri-
buidoras (Sogepacq) e incluso exhibidoras (Warner Luso Mundo por parte del
Grupo Prisa). Los contenidos estdn subiendo de precio, de ahi que cada vez sea
mds importante aprovechar los costes mediante una plataforma de distribucién
multiple. De esta manera se accede a un volumen de clientes mds grande a la vez
que se crean economias de escala.

» Una o varias empresa de publicidad ya sea de tipo generalista (Publiespafia en el
caso del Grupo Tele 5) o especializada en deportes (Gerencia de Medios Gesport
en el Grupo Prisa) o en el cine (Movierecord por parte de Antena 3).

» Una agencia de noticias (Colpisa en Vocento o Atlas en Tele 5).

» E incluso otros tipos de negocio aparentemente alejados de la prensa pero que
cobran su sentido bajo el concepto de IC: la participaciéon de Prensa Ibérica en
el Valencia Club de Futbol o la de Prisa en Gran Via Musical y en la empresa de
eventos Plural Entertaiment.

Esta variedad de parcelas de negocio no hace sino seguir el modelo norteameri-
cano, en donde, por ejemplo, The New York Times, publica otros 22 periédicos
regionales, opera en ocho cadenas de television, y es duefia de dos emisoras de
radio.

De la misma manera, los grupos multimedia espafioles mantienen interdepen-
dencias entre si, particularmente en las 4dreas de negocio de radio y television. Asi,
por ejemplo, en Antena 3 Radio participa el Grupo Godé y en Antena 3 Television
el Grupo Recoletos con un 10% de las acciones. Por otra parte, el Grupo Vocento
detenta el 25% del accionariado de Tele 5.

Este panorama empresarial de IC espafiola se complementa con otras compaiii-
as como el Grupo Planeta, las cuales si bien participan de otras parcelas de negocio
como la radio o la televisién (el Grupo Planeta posee el 10% de las acciones de Tele
5), carecen de un diario de referencia y concentran sus esfuerzos en la produccién
y distribucién de obras y documentos mas que en la informacion.

De la misma manera que en el conjunto de la IC, la distribucidn territorial de las
empresas multimedia presenta una clara concentracién en el cuadrante nororiental
peninsular incluyendo a las dreas metropolitanas de Madrid, Barcelona, Bilbao y en
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menor medida Zaragoza. El mapa empresarial de Vocento y Zeta, los grupos que
muestran una mayor difusién espacial en el territorio espafiol, muestra de manera
clara este panorama (figuras 4 y 5) La presencia en el resto del territorio es testi-
monial y practicamente se reduce a los diarios locales bajo control de estos grupos.

Por lo que respecta a su conexién exterior, si bien el grado de interdependencia
no alcanza el nivel propio del mundo anglosajon, algunos de los grupos nacionales
antes mencionados han establecido acuerdos o han formado empresas mixtas con
compaiiias extranjeras. En el caso del Grupo Prisa hay que destacar la formacién de
CNN-+, en el campo de la television, o los acuerdos de El Pais con las empresas que
editan el periddico britanico The Independent, el norteamericano Wall Street Jour-
nal y el portugués Piiblico. En este mismo plano hay que recordar que el 78,9% de
las acciones del Grupo Recoletos se encuentra en manos del Grupo britanico Pear-
son y que el 50% de las acciones de la editorial Plaza y Janes las detenta el grupo
aleman Bertelsmann. (AEDE, 2003).

La proyeccion exterior de la IC espaiiola se dirige hacia su mercado natural:
América Latina o mejor dicho el mundo hispanohablante lo que incluye a parte de
los habitantes de los EUA. En este sentido, el idioma se revela como una herra-
mienta esencial frente a otros grupos multimedia franceses o alemanes que intentan
acceder al mercado americano.

Figura 4: Localizacion de las empresas del Grupo Vocento. 2003
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Fuente: www.vocento.net
Elaboracién propia.
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Figura 5: Localizacién de las empresas del Grupo Zeta. 2003
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Asi, el Grupo Vocento ejerce un control parcial en la gestion de los periddicos
argentinos Clarin y La Nacion y, por otra parte, el Grupo Recoletos tiene proyectos
de expansion en Chile junto con el Grupo Pearson. Por su parte, el Grupo Prisa edita
El Pais México, tiene otro proyecto similar en Argentina, posee el 19% de las accio-
nes de Radio Caracol en Colombia y su editora Santillana se encuentra presente en
catorce paises de América Latina. A este panorama se le une la red de editoriales del
Grupo Planeta presentes en Argentina, Chile, Uruguay, Colombia, Venezuela, Ecua-
dor, México y los EUA.

En cambio la presencia en el resto de Europa, incluido Portugal, es todavia tes-
timonial. Se reduce a la participacién del Grupo Prisa en el 27% de Le Monde Euro-
pey ala presencia en el Reino Unido y en Portugal de su editorial Santillana. Prue-
ba evidente de que en la IC el idioma se revela como un elemento con una
importancia mds estratégica que otros factores como la proximidad geografica o los
vinculos comerciales.

6. CONCLUSIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION PROPUESTAS

El estudio de la IC se encuentra en el seno de la Geografia Econémica en una
etapa todavia muy naciente si se compara con otros sectores de actividad empresarial.
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Sin embargo la creciente globalizacion econdmica del planeta junto con la impor-
tancia de la llamada economia de lo intangible, particularmente entre los paises més
desarrollados, convierte a este sector en uno de los que se espera un mayor creci-
miento y proyeccién de la mano de las telecomunicaciones (Rifkin, J. 2000).

La ultima década ha supuesto un conjunto de cambios destacables que han ace-
lerado el dinamismo de este sector. Siguiendo una pauta, ensayada también en otros
sectores de actividad como las telecomunicaciones o el transporte aéreo, estos cam-
bios han consistido en un progresivo desmantelamiento de los corsés legislativos
que impedian la expansion interna de las empresas norteamericanas, un acelerado
proceso de fusiones y absorciones, un desarrollo horizontal y vertical de conglome-
rados empresariales y una fuerte presién en los organismos internacionales para
derribar cualquier traba que impida el comercio mundial de productos culturales.

La utilizacién del espafiol como uno los principales medios vehiculares de la IC
mundial proporciona a los grupos multimedia espafioles una buena plataforma de
partida. Pero las dimensiones de estos grupos espaiioles se encuentran todavia muy
lejos de sus homénimos norteamericanos y europeos y, en el dmbito del sector
audiovisual se topa con la competencia de compaiiias mexicanas y brasilefias.

Ante este complejo panorama conviene que la Geografia Econémica comple-
mente el andlisis que ya desde la Geografia Cultural se viene realizando sobre la
cuestion, tratando el fendmeno del multiculturalismo desde su vertiente econdmica.
A titulo de ejemplo se sefialan algunas lineas de investigacion:

» La brecha relativa a la densidad de productos culturales y a la facilidad de acce-
so a éstos que se establece entre las naciones desarrolladas y subdesarrolladas se
estd agrandando. Asistimos a una rapida division entre ricos y pobres en infor-
macion, entre conectados y desconectados. Por ello resulta pertinente analizar la
IC como un factor cada vez mas destacado que permite diferenciar economias
desarrolladas de aquellas otras mds subdesarrolladas.

e A escala internacional resulta conveniente evaluar el impacto actual y futuro de
la IC de habla hispana tanto en su vertiente econdmica como social y cultural.

e Debe realizarse un estudio, en la linea de la Geografia del Comportamiento, que
evalte el grado de percepcion de los paises a partir de las noticias publicadas en
uno o varios medios de comunicacién. Determinar si los factores que influyen
mads en el grado de difusién del conocimiento del territorio se remiten a la pro-
ximidad fisica de los lectores al territorio, a la existencia de vinculos culturales,
al nivel econémico de los territorios, etc. o tiene su origen en la arquitectura de
las redes empresariales: vinculos entre empresas multimedia, redes mds o menos
desarrolladas y estables de corresponsalias, etc.

» A escala nacional resulta conveniente desentrafiar las redes de los grupos multi-
media espaioles, establecer su proyeccion exterior y marcar su integracién y/o
dependencia de las grandes multinacionales de la IC.

* Por lo que respecta a la escala regional, parece necesario abordar la situacién de
la IC en territorios en donde se pretende a la vez una defensa de las sefias de
identidad culturales como una difusion de éstas tanto en el interior de la regién
como fuera de sus limites.
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e En el ambito local seria deseable mostrar la presencia de la IC en el tejido
urbano ya sea mediante el estudio de ramas especificas como la industria cine-
matografica (Gamir, A. 2001), los grandes establecimientos multiproducto o
la distribucion del sector audiovisual con su amplio tejido de industrias auxi-
liares; o bien mediante microestudios de empresas multimedia especificas. De
la misma manera que en la Revolucion Industrial los emplazamientos de las
unidades productivas y los hdbitos laborales transformaron el hdbitat humano,
en nuestro tiempo la IC también produce alteraciones profundas en el tejido
urbano.

e Por ultimo, otra linea de trabajo consistiria en el estudio de las empresas de
servicios anexas a la IC, como por ejemplo las empresas de publicidad, que
muestran una intensa concentracioén tanto a escala territorial como urbana y
que mantienen fuertes lazos con empresas fordneas.

BIBLIOGRAFIA

Adageglobal (2002): «Top 50 Global Media Companies», Adageglobal, vol. 2, n.° 9, pp. 24.

AEDE, Asociacién de Editores de Diarios Espaioles (2003): Libro blanco de la prensa dia-
ria, 2003, Madrid, AEDE.

BALNAVES, M.; DONALD, J. y HEMELRYK DONALD, S. (2001): Atlas of Media and
Information, Myriad Editions Limited, Hong Kong.

BEDOYA, J. G. (2004): «El empuje de la prensa local», El Pais, 6 de junio, p. 36.

BENCARDINO, F. y LANGELLA, V. (1992): Lingua, cultura, territorio. Rapporti ed effet-
ti geografici. Bolonia, Patron,

BRIGGS, A. y BURKE, P. (2002): A Social History of the Media. From Gutemberg to the
Internet, Londres, Polity Press.

BUSTAMANTE, E. (Coord.) (2003): Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion.
Las industrias culturales en la era digital, Barcelona, Gedisa.

COHEN, E. (2000): «Globalizacién y diversidad cultural» en UNESCO, Informe mundial
sobre la cultura 2000-2001, Paris, UNESCO.

CONSTENLA VEA, X. (2002): «Geografia cultural y Geografia de la industria de la cultu-
ra en la postmodernidad flexible», Boletin de la Asociacion de Geégrafos Esparioles n.°
34, pp. 257-267.

ECHEVERRIA, J. (1999): Los seriores del aire. Telépolis y el tercer entorno, Barcelona,
Destino.

GAMIR ORUETA, A. (2001): «Del cine unipantalla al megaplex. Transformaciones recien-
tes en la industria de la exhibicidn cinematografica en Espafia», Anales de Geografia de
la Universidad Complutense de Madrid.

GARRY, J. et. al. (2001): Facts about the world’s languages: an encyclopedia of the worl-
d’s major languages, Londres, H.-W.Wilson.

GARCIA CANCLINI, N. (1990): Culturas hibridas. Estrategias para salir de la moderni-
dad, México, Grijalbo.

HARVEY, D. (1989): The condition of postmodernity. An enquiri into de the origins of cul-
tural change, Oxford, Blackwell.

KATZNER, K. (2002): The languages of the World, Londres, Routledge.

LACOSTE, Y. (Dir.) (1986): «Géopolitique des langues», Herodote, n.° 42, pp 7-140.

Anales de Geografia 201
2005, 25, 179-202



Agustin Gadmir Orueta La industria cultural y los grupos multimedia en Espana...

MIGUEL, J. C. (2003): «Los grupos de comunicacién: la hora de la convergencia» en BUS-
TAMANTE, E. (Coord.) (2003): Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las
industrias culturales en la era digital, Barcelona, Gedisa.

MIEGE, B. (2000): «Produccién cultural y pluralismo cultural» en UNESCO Informe mun-
dial sobre la comunicacion y la informacion 1999-2000, capitulo 3.

MITCHELL, D. (2000): Cultural Geography. A critical introduction, Oxford, Blackwell.

MARTHOZ, J. P. (2000): «La libertad de los medios» en UNESCO Informe mundial sobre
la comunicacion y la informacién 1999-2000, capitulo 4.

MARTIN MUNICIO, A. (Dir.) (2003): El valor economico de la lengua esparnola, Madrid,
Espasa Calpe.

PETIT, M. (2002): «Dinero, politica, lobbys y grupos audiovisuales en los Estados Unidos
de América» Quaderns del CAC, n.° 12.

REIG, R. (2004): Dioses y diablos medidticos, Ediciones Urano, Barcelona.

RIFKIN, J. (2000): The Age of Access, New York, Tarcher/Putman.

SINCLAIR, J. (2000): Television: comunicacion global y regionalizacion, Barcelona, Gedisa.

UNESCO (1999): Informe mundial sobre la comunicacion y la informacion 1999-2000,
Edicién espaiola de World Cultura Report, Paris, UNESCO.

UNESCO (2000) Informe mundial sobre la cultura 2000-2001, Edicién espaiola de World
Cultura Report Paris, UNESCO.

UNESCO (2000): Internacional Flows on Selected Cultural Goods 1980-1998, Paris, Unes-
co Institute for Statistics.

PAGINAS WEB CONSULTADAS

Ethnologue: http://www.ethnologue.com/web.asp
Grupo Antena 3: http://www.antena3tv.com
Grupos Serra: http://www.gruposerra.com/
Grupo Godd: http://www.grupogodo.net/

Grupo Intereconomia: http://www.grupointereconomia.com/
Grupo Planeta: http://www.planeta.es

Grupo Prisa: http://www.prisa.es

Grupo Zeta: http://www.grupozeta.es/

Grupo Recoletos: http://www.recoletos.es/
Grupo Vocento: http://www.vocento.net
Sogecable: http://www.sogecable.com

Telecinco: http://www.telecinco.es/

202 Anales de Geografia
2005, 25, 179-202



