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    I. ESTRUCTURA DEL MERCADO AUDIOVISUAL



    I. Introducción


    1. Prólogo


    Objetivos


    En los últimos años, el crecimiento de la dimensión de las empresas informativas implica la transformación en la propiedad de las compañías. El empresario individual o familiar tradicional de las empresas de prensa en el ámbito audiovisual ha sido sustituido por grandes consorcios con capital internacional, presencia en varios países y propiedad en diferentes medios y fases del proceso industrial.


    Esta evolución, exigida por la necesidad de mayores recursos económicos genera distintas crisis de crecimiento, entre las que destaca el debilitamiento de la filosofía o cultura empresarial. Además, en el gobierno de estas sociedades surgen conflictos entre la parte creativa y periodística, que tiene como objetivo generar contenidos atractivos y con interés informativo, y la administración o gerencia, preocupada por conseguir la máxima rentabilidad, máxime cuando las empresas participan en el mercado de valores.


    Tales confrontaciones pueden superarse con el conocimiento más completo de la industria y de las empresas. Los futuros profesionales deben conocer la estructura económica de las compañías y los administradores deben entender las peculiaridades e importancia de la comunicación.


    Aunque la estructura del mercado condiciona la toma de decisiones, su influencia no es tan poderosa como para anular la libertad de los sujetos y su responsabilidad en las decisiones. La estructura de los mercados y de las compañías condiciona las reglas de funcionamiento, pero no es rígida. Puede cambiar a lo largo del tiempo conforme las circunstancias externas se van transformando y los agentes implicados van tomando decisiones.


    El objetivo del presente libro es aportar conocimientos sobre los diferentes modos de organización del mercado audiovisual en los principales países de Europa –Reino Unido, Italia, Francia y Alemania–, Estados Unidos y los países de Latinoamérica con los que España mantiene una especial vinculación. El mercado español servirá de referencia y en él se identificarán los sujetos, empresas o instituciones que participan en las relaciones comerciales y de comunicación y las circunstancias político-legales, tecnológicas y socio-culturales que influyen en las decisiones empresariales, teniendo en cuenta los elementos externos e internos del mercado y los aspectos históricos que lo configuran. Los sectores objeto de estudio se agrupan alrededor de los diferentes modelos de negocio y de los sectores industriales interrelacionados con las compañías audiovisuales: producción, distribución, comercialización y consumo.


    La segunda parte del libro proporciona los conocimientos que permitan comprender la dirección y organización de las empresas audiovisuales –con especial atención a la empresa de televisión– y aportar ideas y técnicas para suscitar capacidad crítica y analítica y tomar decisiones.


    En este capítulo introductorio parece conveniente encuadrar el área de estructura y gestión de empresas audiovisuales en la disciplina de Economía de los medios, que es donde se sitúa el análisis del mercado de los medios y el estudio de las compañías.


    Economía de los medios: concepto y principales escuelas


    La Economía de los medios es una disciplina con autonomía propia. Se desarrolló con más fuerza a partir de la década de los ochenta como consecuencia de la liberalización de los mercados de la comunicación y de la privatización de las compañías de televisión. De acuerdo con Picard (2003), uno de los autores más prolijos en esta área, la economía de los medios estudia cómo afectan las fuerzas económicas y financieras en las diferentes actividades, sistemas, organizaciones y empresas de comunicación. En el concepto de Economía de los medios de Albarran (2002) se incluye a los destinatarios de los medios. Para el autor, esta disciplina se centra en el estudio de cómo las industrias de comunicación usan los recursos escasos para producir contenidos que se distribuyen a los ciudadanos para satisfacer sus gustos y necesidades. Finalmente, habría que añadir que, para tener una visión completa de los mercados y explicar correctamente la actividad y resultados de las empresas informativas, además de los factores económicos y financieros, es necesario conocer las circunstancias históricas, los elementos político-legales, tecnológicos, económicos, socio-culturales y las personas que ejercen una influencia notable.


    Además de los citados, otros autores, sobre todo norteamericanos, encuadrados en la llamada tradición teórica aplicaron teorías económicas al estudio de los medios de comunicación. Cabría citar autores como Silvia Chan-Olmsted, Owen o Wildman.


    El Modelo de Organización Industrial de Michael Porter sirve para comprender y conocer mejor la relación que existe entre la estructura del mercado, el comportamiento de las empresas y el desempeño o resultados derivados de la actividad empresarial. Mientras que Picard aplica este modelo al análisis de las compañías de comunicación, Wirth, Bloch y Ramstad evalúan las ventajas e inconvenientes de analizar el mercado de los medios con el esquema de organización industrial. Asimismo, Vogel aplica teorías microeconómicas para clasificar los sectores del entretenimiento.


    Dentro de la disciplina de Economía de los medios, cabe distinguir dos escuelas de pensamiento: la escuela crítica y la escuela liberal.


    La Escuela crítica se centra, sobre todo, en el estudio de los efectos que los medios producen en la sociedad y critica la posición hegemónica y de dominio de los medios de comunicación. Sus estudios se centran sobre todo en la influencia de las políticas de comunicación y añaden el término «política» a la economía de los medios. Suelen emplear el concepto de industrias culturales, tomado de la corriente anglosajona cultural studies, para denominar los medios de comunicación. Vincent Mosco define la Economía política como el estudio de las relaciones sociales, especialmente de las relaciones de poder que mantienen los sujetos que producen, distribuyen y consumen los medios de comunicación. Esta escuela se basa en la reinterpretación del pensamiento marxista desde la sociología de Habermas y la Escuela de Frankfurt. Los autores que se encuadran en este enfoque manifiestan un cierto recelo hacia el mercado y defienden el control estatal para conseguir el comportamiento adecuado de los medios de comunicación. En este sentido, resultan relevantes, entre otros, los trabajos realizados por los españoles Zallo, de Miguel, Bustamante, de Moragas, Prado; los ingleses Garnham, Dyson, Humphreys, Golding y Murdoch, el belga Mattelart y los americanos García-Canclini y Moneta en Latinoamérica y Bagdikian, Mosco y Compaine en Estados Unidos.


    La Escuela liberal aborda el análisis del mercado desde la perspectiva del libre mercado y estudia cómo afecta la competencia al gobierno de las compañías y al consumo de los medios. Sus seguidores suelen hacer investigación aplicada a casos reales de compañías y mercados. Los más liberales proponen que no exista ningún intervencionismo por parte del Estado y otros, más moderados, consideran que la regulación sólo debe darse cuando los derechos de los ciudadanos y la libre competencia se vean perjudicados. Se apoyan en la responsabilidad por alcanzar el bien común que toda persona asume en el uso de su libertad. El análisis de los mercados en ocasiones se hace con el fin de influir en la regulación. Por ejemplo, de Noam analiza las consecuencias para el mercado cuando crece la competencia; Hendriks (1995) y Sánchez-Tabernero (1993; 2002) examinan la concentración de los medios en Europa. Entre los autores que comparten las teorías del libre mercado se encuentran Nadine Toussaint, Robert Picard, Alan Albarran, Alfonso Nieto y su equipo de Navarra, Francisco Iglesias y Gillian Doyle. En cuanto a la expansión internacional y la creación de compañías de comunicación transnacionales merece la pena citar la investigación de Richard Gershon y Anne Hollifield. Finalmente, algunos autores se han centrado en el estudio de mercados específicos, como por ejemplo, Dunnett (1990), Alvarez Monzoncillo (1997), Herrero (2003), Alcolea (2003) o Collins, Garnham y Locksley (1989).


    Resulta infrecuente encontrar estudios que relacionen cuestiones de Economía de los medios como control de la propiedad, estructura del mercado, o concentración con la la elaboración de los contenidos y la calidad de estos. Cabe mencionar, sin embargo, los trabajos de Litman (1979), Hillve, Majanen y Rosengren (1997) y Medina (1998).


    Estructura del libro


    El libro se divide en dos partes. La primera estudia la estructura del mercado audiovisual, y la segunda, la gestión de las organizaciones audiovisuales.


    La estructura del mercado audiovisual consta de cuatro partes: introducción, mercado audiovisual español, mercado audiovisual europeo y la industria americana de televisión, donde se incluye Estados Unidos y América Latina.


    La Introducción abarca tres temas introductorios sobre el objeto, fundamentos teóricos y naturaleza y estructura del mercado; cinco sobre el origen y desarrollo histórico del mercado audiovisual en Europa y Estados Unidos. En la última etapa histórica se hace un repaso de las innovaciones tecnológicas que han transformado la industria hasta nuestros días.


    La segunda parte, el Mercado audiovisual español, desarrolla el esquema de análisis válido para cualquier mercado audiovisual. En esta parte, se estudia el caso español. En primer lugar, se estudian el marco legal y los elementos personales, distinguiendo en estos últimos, los propietarios de las compañías y las circunstancias tecnológicas y socio-culturales que influyen en la toma de decisiones. En segundo lugar, se describen los diferentes modelos de televisión y se estudia con detalle la televisión pública en el contexto europeo y la televisión de pago en sus diversas modalidades de distribución –cable, satélite y TDT–. Por último, se estudian los sectores de influencia que generan las diferentes relaciones comerciales, la producción audiovisual, la gestión de derechos y la inversión publicitaria.


    La tercera parte, el Mercado audiovisual europeo, dedica un apartado al estudio de la configuración y desarrollo del mercado audiovisual europeo, con especial referencia a la Directiva Europea 89/552 Televisión sin Fronteras y su reforma posterior Servicios de medios audiovisuales sin fronteras (2007). El siguiente capítulo se destina al estudio de la industria en algunos países europeos como Reino Unido, Italia, Francia y Alemania.


    La Industria americana de televisión se estudia en la cuarta parte. Un epígrafe se destina a Estados Unidos, país pionero en el desarrollo de la televisión comercial y la industria televisiva, y otro a Latinoamérica. En este último se destaca lo que tiene mayor relación con el mercado español.


    En parte II del libro, Gestión de empresas audiovisuales, se utiliza como referencia la empresa de televisión. La primera parte abarca los temas propios de Dirección y Administración de empresas aplicados al sector audiovisual. El primer capítulo aborda los fines y las funciones de la dirección estratégica, los principios institucionales y la naturaleza de los negocios audiovisuales. Los siguientes capítulos se destinan a aportar la metodología y las fuentes necesarias para el análisis e investigación en el ámbito de los negocios audiovisuales, las claves de la dirección de personas y, por último, se estudia la organización empresarial.


    La segunda parte se dedica a la actividad comercial de las compañías. Los primeros capítulos estudian los sujetos, los destinatarios y las herramientas de decisión de los departamentos de ventas de publicidad, marketing y audiencias, programación y producción, distribución y comunicación y promoción de las empresas de televisión. La tercera parte de este apartado, se dedica al estudio de los documentos contables de una empresa, el balance y la cuenta de resultados.


    La última parte del libro se destina a la valoración de la calidad de los negocios y sus contenidos.


    Al final de cada capítulo se incluye una breve relación bibliográfica. Como es habitual en este ámbito, la bibliografía anglosajona es abundante. Para paliar la posible dificultad de comprensión en el Anexo I se incluye un glosario de terminología específica en inglés y castellano, tomada, entre otras fuentes, del Diccionario terminológico de los medios de comunicación de Florencio Prieto.


    La necesidad de aportar datos actualizados de la industria y de las empresas de los distintos países requiere la utilización de revistas especializadas y fuentes de información oficiales, que complementan la información sistemática proporcionada por los libros. Por este motivo, se incluyen al final del libro algunas referencias –revistas, anuarios y directorios impresos y on-line– que describen el entorno informativo de los países estudiados. Se incluyen en el Anexo II y III.


    2. Fundamentación conceptual


    Estructura del mercado audiovisual


    Si por estructura se entiende «distribución y orden de las partes de una realidad», parece lógico empezar por tratar los sujetos como parte esencial de la estructura de la comunicación en el ámbito audiovisual.


    Desde un enfoque comercial del sistema audiovisual, con Jong (1993), entendemos que la estructura explica el modo de organizarse el mercado y el tipo de relaciones que se establece entre los sujetos. Sistema se identifica con estructura cuando se entiende como «conjunto de reglas o principios sobre una materia racionalmente enlazados entre sí» (DRAE). En el área de estructura, los términos de mercado e industria se utilizan indistintamente, ya que el mercado se refiere a las operaciones comerciales y la industria, a las operaciones ejecutadas para la obtención, transformación o distribución de los bienes. Desde una óptica empresarial, la mayoría de las operaciones industriales son comerciales porque en ellas se relacionan la oferta y la demanda, directamente o a través de intermediarios.


    En todo mercado, lo primero que hay que hacer para afrontar su análisis es identificar a los sujetos, es decir, a las personas físicas o jurídicas, que, haciendo uso de su libertad, toman decisiones que modifican las reglas del juego, configuran los mercados e influyen en la consolidación de las tendencias.


    Sujetos del mercado audiovisual


    De acuerdo a la estructura industrial, los sujetos se pueden clasificar en tres categorías según la fase del proceso industrial en la que se encuentren.


    a) Canales de distribución: compañías de televisión, de radio, de cine, de telefonía u otros dispositivos móviles. Su naturaleza jurídica puede ser tanto pública como privada y, aunque desde finales de los años ochenta, han proliferado en Europa los canales privados de televisión y compañías telefónicas, todavía las televisiones públicas y antiguos monopolios de telefonía tienen un peso relevante en la mayoría de los países.


    b) Clientes o destinatarios: a quienes se dirigen los contenidos o financian la actividad. El mercado audiovisual ha sido tradicionalmente un mercado dual, es decir, se dirige tanto a las audiencias como a los anunciantes. La audiencia se mide según la cifra de individuos o de hogares. Los suscriptores de la televisión de pago se denominan abonados. También cabe incluir entre los receptores, a los anunciantes cuando financian los medios llamados «gratuitos» o «en abierto».


    c) Proveedores, que realizan actividades necesarias para que la empresa pueda llevar a cabo su actividad ordinaria. Dentro de los proveedores, cabe distinguir los que facilitan recursos necesarios para producir, distribuir y comercializar los contenidos, y los que facilitan los contenidos acabados, los productores o distribuidores de programas


    Algunos proveedores son también intermediarios y ponen en contacto al cliente con el medio, como las agencias de publicidad. La intermediación se fundamenta en la especialización y permite mayor eficacia porque aporta experiencia, conocimiento y poder de negociación. Su intervención tiene un coste añadido para quien los contrata y supone perder capacidad de control.


    Los sujetos se relacionan en el encuentro entre oferta y demanda que se produce en el mercado, ya sea físico o social. Por tanto, entendemos con Nieto (20002ª) que mercado es la sede física o ámbito social donde tienen lugar el encuentro entre la oferta y la demanda, que da lugar a una serie de relaciones comerciales organizadas y se convertirá en el marco de referencia clave donde se sitúa el contenido de la asignatura.


    Desde la perspectiva comercial, los sujetos se convierten en vendedores y compradores y, cuando concurren libremente, se dice que existe competencia. La competencia es la situación del mercado en la que confluyen varios vendedores que satisfacen las mismas necesidades.


    Mercado audiovisual


    El mercado audiovisual pertenece a la industria del entretenimiento y de la información, por tanto, al sector terciario o de servicios. Gracias a la liberalización económica, la televisión ha adquirido mayor protagonismo y la mayoría de los grandes grupos son empresas multimedia integradas horizontal y verticalmente, con fuerte presencia en el medio televisivo. Es un mercado con algunas peculiaridades que lo distinguen de otros mercados: la mayoría de sus empresas son internacionales, su actividad depende de la tecnología, está muy regulada y tiene elevados costes.


    Son mercados que traspasan las fronteras nacionales de los países. Desde la década de los ochenta del siglo XX la mayoría de las compañías han buscado alianzas internacionales para tener socios internacionales o expandirse hacia otros mercados geográficos. Las empresas de comunicación y, sobre todo, las audiovisuales tienen una alta dependencia tecnológica, que explica las alianzas con fabricantes y proveedores de tecnología.


    A pesar del componente de entretenimiento que la televisión tiene, su influencia y poder social es muy grande. Por eso, en su control confluyen no sólo intereses económicos, sino también políticos. Esto explica que sea uno de los más regulados por ley. Son negocios con un alto volumen de facturación, donde hay que asumir riesgos elevados porque sus costes son altos.


    Para entender las relaciones de competencia, conviene distinguir los diferentes criterios que contribuyen a identificar los tipos de mercados dentro del sistema audiovisual:


    a) De acuerdo al ámbito geográfico, cabe distinguir el mercado internacional de los mercados nacionales, y dentro de estos, el mercado nacional, regional (o autonómico como en el caso español) o local, circunscrito al ámbito de influencia del ayuntamiento.


    b) Según los productos que se intercambien: por ejemplo, se habla del mercado de programas o de la venta de publicidad.


    c) La sede puede ser física, como los festivales internacionales de cine y televisión de Cannes, Los Angeles o Nueva York, o virtual, como el comercio de películas o libros a través de Internet.


    d) Según los sectores industriales se generan un tipo de relaciones comerciales diferentes: por ejemplo, dentro del sector audiovisual, se puede distinguir el sector dentro del mercado publicitario o el de la producción.


    e) Según los destinatarios a los que se dirige: por ejemplo, se distinguen los productos infantiles, la publicidad dirigida a amas de casa.


    De acuerdo al número de vendedores y su poder de negociación, existen cuatro tipos de mercados:


    a) Competencia perfecta: en la que ningún vendedor domina el mercado, el número de vendedores es abundante y las fuerzas económicas operan con libertad. De acuerdo con Vogel, en esta situación todas las compañías producen productos idénticos. El tamaño de cada una es pequeño con relación al producto total de la industria y sus decisiones tienen un efecto insignificante en el precio o en la producción total.


    b) Monopolio: cuando sólo un vendedor controla el mercado y es quien establece los precios; apenas existe competencia. Éste es el caso de la mayoría de los países europeos con las televisiones públicas antes de la privatización del sector, de los equipos de fútbol, de la medición de audiencias, del sector de la televisión digital o el cable en muchos países. El monopolio se da cuando no hay sustitutos cercanos y existen barreras que impiden la entrada de nuevos competidores. Los monopolios pueden ser de hecho o de derecho. En este último caso su existencia se debe a un privilegio otorgado por los poderes públicos.


    c) Oligopolio: cuando el número de vendedores es limitado y, por tanto, existen altas barreras de entrada y los productos apenas se diferencian. Las decisiones que una compañía toma sobre el precio pueden afectar al precio y nivel de producción de las otras empresas del sector.


    d) Competencia monopolística: cuando existe diferenciación de productos y cada producto es ofertado sólo por la empresa especializada en su producción y distribución. Cada competidor ejerce un cierto control de precios y compite por medio de la publicidad.


    La competitividad indica la posición relativa de una empresa en comparación con otras empresas. Entender la posición que una empresa ocupa en el mercado y cómo puede desempeñar con acierto su función es garantía de rentabilidad. La competencia es un incentivo para mejorar y procurar dar mejores servicios y productos o mayores cantidades a precios mejores. Según sean las relaciones entre los competidores se pueden distinguir las relaciones de control, cuando uno de los competidores condiciona las decisiones de los demás; cooperación, entendiendo el mercado como una balanza equilibrada donde el enriquecimiento de todos los competidores no perjudica el progreso individual de cada uno; y rivalidad, cuando las decisiones van encaminadas a expulsar del mercado a los competidores o minimizar su presencia.


    De acuerdo con Michael Porter, los competidores pueden ser directos, cuando ofertan productos a los mismos destinatarios o desarrollan su actividad en el mismo segmento del mercado; potenciales, empresas o sectores jóvenes que pueden llegar a expulsar al competidor del mercado o disminuir su presencia y sustitutos, que proceden de diferentes sectores pero satisfacen las mismas necesidades.


    3. Naturaleza y estructura del mercado audiovisual


    El producto audiovisual


    En este contexto se entiende que el concepto de empresa ocupa un lugar central, ya que la mayoría de los sujetos que actúan en el mercado lo hacen bajo la forma de persona jurídica con la finalidad de obtener beneficios a través del desarrollo de una actividad en el ámbito audiovisual. Por tanto, se estudiarán los medios de comunicación en su calidad de empresa, sin perder de vista su función social. El objeto de los negocios audiovisuales es difundir o emitir productos o prestar servicios de naturaleza audiovisual que satisfagan las necesidades informativas y/o de entretenimiento de los destinatarios.


    El producto audiovisual es el resultado de la actividad realizada en una institución audiovisual –habitualmente empresa–, que lo oferta en un mercado. Nos referimos a los contenidos audiovisuales que se distribuyen por diversos medios a sus destinatarios finales. A diferencia de otros productos e incluso de otros productos informativos, tiene algunas peculiaridades que afectan tanto a su producción, como a su comercialización y consumo. Tiene una naturaleza prioritariamente inmaterial y participan, por tanto, de la doble condición, de producto y servicio. Gozan de la condición de bienes públicos: su consumo no es excluyente ni exclusivo, lo que permite posteriores comercializaciones y puede ser consumido colectivamente.


    Los programas pueden entenderse como instrumentos de poder. Su naturaleza audiovisual les proporciona fuerza expresiva y facilidad de consumo. Se caracterizan por su autonomía, es decir, tienen valor en sí mismos independientemente del canal emisor, de la productora o de la distribuidora. Gracias a esta propiedad, se pueden comercializar en distintos soportes y países.


    Lejos de la visión del liberalismo absoluto que postula el buen hacer del mercado sin intervención alguna, la estructura depende de una serie de elementos externos, cuya influencia no puede ser directamente controlada por los sujetos, que es lo que se denomina entorno externo, y por las decisiones libres de los sujetos, mediadas por los elementos externos y las reglas del propio mercado y del negocio, que se identifica con el entorno interno. Por tanto, la estructura del sistema audiovisual de cada país se puede describir como el conjunto de elementos que están estrechamente interrelacionados entre sí y configuran un todo relacionado a su vez con los sistemas informativos de los demás países. De esta forma, se descubre que el estudio aislado de un medio de comunicación o de la situación de los contenidos en un país determinado resulta incompleto si no se tiene en cuenta el entorno externo e interno de esos medios, su trayectoria histórica y el contexto internacional.


    Entorno externo del mercado


    Dentro del entorno externo, cabría distinguir las circunstancias históricas, político-legales, tecnológicas, económicas y socio-culturales y en el entorno interno, los procesos industriales y los tipos de sujetos en cada una de las fases.


    Algunos autores añaden al entorno externo los elementos medioambientales que tienen cierta influencia, especialmente en algunos sectores industriales, y los factores internacionales, relacionados con las alianzas, acuerdos legales, relaciones internacionales, etc. En el sector audiovisual, la internacionalización es un rasgo característico, por lo que, se podría considerar como elemento externo o propio del sector. Por último, existen otras clasificaciones que separan el entorno legal del político. Esta división no resulta válida para el sector audiovisual en Europa, porque el poder político tiene una influencia directa en la configuración y desarrollo de este mercado, y la vía legal es el medio más eficaz para intervenir.


    La mayor o menor grado de libertad en el mercado y, por tanto, el grado de control estatal lleva a distinguir los mercados libres de los dirigidos. Dentro de los mercados libres, cabe distinguir el aquellos regidos desde el capitalismo más acérrimo y por tanto, donde sólo importan los intereses comerciales, de los mercados inspirados por la economía social, en los que la responsabilidad de los sujetos prima por encima de intereses políticos y económicos.


    La naturaleza tecnológica de los medios se ha ido transformando en la medida en que la tecnología evoluciona. Por ello los soportes merecerán interés en la medida en que sean portadores de contenidos para los consumidores finales y generen nuevos modelos de negocios con fuentes de financiación distintas de las tradicionales, las subvenciones públicas, el pago directo o la publicidad.


    El Cuadro 3.1 recoge los principales elementos y algunos rasgos generales de su naturaleza y poder de influencia, que hay que conocer para elaborar un análisis completo del sector.
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    Entorno interno y relaciones comerciales


    En el mercado de la comunicación audiovisual lo que principalmente se intercambia son contenidos audiovisuales. Cada relación comercial es fruto de un proceso eficaz de comunicación. Los procesos industriales que tienen lugar en el mercado audiovisual llevan a distinguir cuatro áreas de relación:


    a) Relaciones de producción, entre los productores de contenidos y los que los distribuyen y difunden. A través de ellas se decide el origen de los programas, que pueden ser de producción propia cuando los producen las propias televisiones; producción externa, cuando se encargan a productoras independientes, y producción ajena, cuando se adquieren los programas o los derechos sobre el formato.


    b) Relaciones de distribución, entre quien adquiere, produce o encarga los contenidos y los programas en uno o varios canales y quienes se encargan de que llegue a su destinatario final. En ellas, cabe distinguir los canales técnicos de distribución, la venta de los programas o sus derechos, directamente o a través de las distribuidoras nacionales o internacionales y la promoción de los programas en medios propios y ajenos, y en el mercado internacional.


    c) Relaciones de comercialización, que se establecen generalmente entre los anunciantes que destinan parte de su presupuesto a los medios, directamente o gracias a la mediación de las agencias de medios o las agencias de publicidad, y los medios que ofertan espacio disponible para la publicidad. Cuando son medios de pago, las ventas se dirigen a captar o mantener abonados y a gestionar la facturación, las altas y las bajas.


    d) Relaciones con la audiencia, que son los destinatarios últimos de los contenidos. Estas relaciones suelen establecerse con las empresas que proporcionan datos sobre la cifra de espectadores y su satisfacción y valoración de los contenidos. Su relación puede estar mediada por un contrato de suscripción que le otorga la categoría de abonado.


    En el siguiente cuadro se recogen las principales empresas audiovisuales según la actividad que realizan.
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    Estas relaciones, que tienen lugar entre las empresas de televisión y el resto de las empresas proveedoras, distribuidoras o clientes tienen un reflejo en la organización de las compañías. El estudio de los diferentes departamentos, su organización, el proceso de decisiones y su estructura económica será objeto de la segunda parte del libro.
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    II. Origen y desarrollo histórico del mercado audiovisual


    El contenido de esta parte se encamina al estudio de la evolución del mercado audiovisual en Europa y Estados Unidos. La televisión será el centro de interés y la perspectiva comercial orientará el seguimiento de las relaciones informativas que se originan en cada período y quiénes son los sujetos más importantes. Se comentarán también las relaciones de competencia con los demás medios en la medida en que la televisión se va consolidando en un sector de influencia 1.


    Según los criterios cronológico y conceptual, se pueden distinguir cinco grandes períodos:


    1. Al servicio de la industria (1928-1950).


    2. Irrupción como mass media (1950-1960).


    3. Hacia la universalización de las audiencias (1960-1975).


    4. Proceso de desregulación (1975-1985).


    5. Afán de especialización (1985-2004).


    Las fechas, que tienen una misión orientativa, indican el comienzo de una nueva etapa en Estados Unidos o en Europa. Para comprender la evolución de la industria audiovisual conviene no perder de vista que al principio el ritmo de desarrollo fue diferente en aquél país que en el viejo continente, donde la guerra truncó las posibilidades del nuevo medio. A partir de la tercera etapa la velocidad de desarrollo se iguala.


    Más que las fechas concretas, interesa conocer las causas del desarrollo de los acontecimientos, en cuanto dan razón de la configuración actual del mercado y su conocimiento puede servir para anticiparse al futuro. La naturaleza de las causas es diversa. Hay causas empresariales, que se deben a la constitución de las empresas y la creación de los mercados donde realizan su actividad; las causas económicas, tecnológicas y sociales influyen en el desarrollo de los mercados en mayor o menor medida según las épocas. Las normas legales marcan las pautas de crecimiento o recesión de las empresas e influyen en la dirección de las decisiones. Finalmente, conviene tener en cuenta, que estas causas son fruto de decisiones personales, que influyen sobre el acontecer y consolidan los cambios. Por esto, resulta importante identificar quienes toman las decisiones en cada caso.


    Este recorrido histórico tiene un enfoque particular que lleva a destacar los aspectos comerciales y publicitarios y los cambios significativos desde el punto de vista de los negocios y la estructura de los mercados. Los rasgos que distinguen una época de la anterior se consolidan con el tiempo. Es necesario, por tanto, el paso del tiempo para entender los fenómenos. Cada etapa tiene unas características que no siempre anulan las anteriores, pero que se extienden a todos o a la mayoría de los países y afectan a todos los sujetos.


    Entendemos por hito, aquellos cambios que se han dado en el tiempo y que configuran el desarrollo de la industria. Como dice Hanna Arent, en La Condición Humana, «el significado de un período histórico sólo se muestra en los escasos acontecimientos que lo iluminan» 2. Los hechos pasados explican la estructura y las decisiones actuales, conforman la historia y no se pueden modificar. Sin embargo, su enjuiciamiento sereno contribuye al progreso humano y social.


    A continuación se señalan los rasgos más importantes de cada época y los hitos que en ellas se dieron.


    4. Al servicio de la industria (1928-1950)


    Nacimiento y desarrollo de la televisión comercial en Estados Unidos


    Entre las muchas paradojas que ofrece la historia, quizá una sea la coincidencia de los primeros pasos técnicos de la televisión precisamente en vísperas de la gran crisis norteamericana de 1929. Sin embargo, a pesar de la crisis, la televisión no tuvo problemas para iniciar su camino hacia el triunfo y lo hizo de la mano de la radio. El 17 de mayo de 1939 emitió su primer programa, un partido de baseball entre las universidades de Princeton y de Columbia, empezando de esta manera el servicio regular de televisión de la National Broadcasting Corporation (NBC o Red Network).


    No obstante, el crecimiento se vio frenado en la guerra. La Segunda Guerra Mundial paralizó su desarrollo en Europa. Por esta razón el presente capítulo se centra en Estados Unidos, pues en aquellos años la televisión en Europa apenas tuvo peso comercial. La repercusión que la guerra tuvo en el desarrollo de la televisión en Estados Unidos fue menor que en Europa. Así lo demuestra el hecho de que el año 1943 la NBC, como consecuencia de las medidas antimonopolio de la Federal Communications Commision (FCC), se dividiera para dar origen a la American Broadcasting Company (ABC).


    Los conflictos bélicos perjudicaron el desarrollo de la televisión hasta un momento concreto de la historia: 1950 guerra de Corea. Fue la primera guerra sobre la que se informó en televisión. A partir de ese momento –quizá sea otra paradoja de la historia– las guerras y las preguerras han sido motivo para innovaciones en programas y ocasión para favorecer la atracción publicitaria. De hecho, esos acontecimientos lamentables han contribuido al desarrollo de nuevas tecnologías que facilitan la recepción y transmisión de imágenes.


    En ese mismo año hace su aparición el color en las pantallas de televisión. El nuevo sistema tuvo dificultades al principio, pues en ese momento estaban en uso alrededor de un millón de aparatos en blanco y negro vendidos por la RCA (Radio Corporation of America). Pretender introducir en los hogares un segundo receptor suponía un coste demasiado elevado y era una operación compleja. La televisión en color tuvo repercusiones no sólo de carácter económico, sino también informativas. Los anunciantes pudieron hacer anuncios más vivos que reflejaban mejor sus productos, lo cual hizo de la televisión un serio competidor de las revistas. Hubo cambios de estilo: se puso más interés en cómo decir las cosas que en lo que se iba a decir.


    Los intereses comerciales en la televisión se fueron haciendo patentes y los anunciantes empezaron a necesitar ciertas garantías de que sus inversiones fueran rentables. El conocimiento de las personas que veían y oían la televisión llegó a ser un dato esencial en la toma de decisiones. Para satisfacer esta necesidad nacieron los estudios de medición de audiencias. Por otro lado, las posibilidades para los anunciantes fueron ampliándose en diversos aspectos: horarios estratégicos, de producción, etc.


    Las emisiones radiofónicas fueron promovidas gracias a la venta de aparatos receptores. La televisión se desarrolla también al amparo de las empresas productoras de receptores. Pero hay una nueva industria que va a tener una repercusión esencial en el desarrollo de la televisión: la industria de la publicidad comercial. La relación publicitaria tiene su origen en la oferta de bienes y servicios que realizan los anunciantes, es acogida por los medios, en este caso la televisión, que oferta espacios y tiempos, y cierra el ciclo con la audiencia de un público más o menos determinado. A continuación se señalan algunos de los primeros protagonistas en la relación publicitaria televisual y el eco que tuvieron en otros medios de comunicación.


    Los primeros programas de televisión emitidos en Estados Unidos tienen triple procedencia: las adaptaciones de los programas radiofónicos como See it Now y Amos ‘n’ Andy de la CBS; el resultado de la actividad de la industria cinematográfica: Disneyland, Mickey Mouse Club, producidos por la compañía Disney para la ABC, y la aportación realizada por los anunciantes: Man against crime, producido por Camel para la CBS; Texaco Star Theatre o Ford Theatre.


    Los anunciantes: nuevos mecenas


    Como los mecenas griegos y romanos en la época clásica, personas y empresas buscaron hacer público su prestigio y peso social a través de la televisión. La televisión desde el principio adoptó la fórmula del patrocinio para sus programas, siguiendo la fórmula ya experimentada por la radio. En 1944, año en que empezó de forma organizada la televisión comercial, las marcas que representaban estos nuevos mecenas eran lo suficientemente conocidas como para no necesitar un lanzamiento novedoso de sus productos, por eso el sistema de patrocinio les era muy útil para mantener su imagen. Ejemplos de este tipo de programas en televisión son: Alcoa Theatre, The Philco-Goodyear Playhouse, The Kraft TV Theatre, Voice of Firestone, The Bell Telephone Hour, The United States Steel Hour, Colgate Comedy Hour, General Electric Theatre, Gillete Cavalcade of Sports, Camel News Caravan, etc. Los comerciantes se hicieron presentes en el nombre de los programas para que el público pudiera identificarlos con facilidad. Pero su huella no sólo quedó impresa en el nombre, sino que, en algunos programas, llegó a influir en su contenido con instrucciones precisas. Tal es el caso del famoso Texaco Star Theatre, donde los presentadores eran los dependientes de las estaciones de servicio de esta marca. Barnouw (1990) reproduce en su libro las instrucciones que recibieron los guionistas de la serie Man against Crime, patrocinada por Camel: no podían asociar el fumar cigarrillos con ninguna escena desagradable, los personajes que fumaran debían hacerlo de forma elegante, con serenidad y nunca para calmar los nervios, pues esto induciría a pensar que el tabaco tenía efectos narcóticos.


    Los primeros clientes publicitarios de programas de televisión fueron algunos anunciantes –Procter and Gamble, Lever, Colgate, Camel– que continúan figurando entre los más importantes inversores de publicidad en televisión.


    Entre las aportaciones que en la década de los cuarenta hicieron los anunciantes a la programación, se debe destacar la promoción de un tipo de programas que encuentra sus antecedentes en la programación radiofónica: los programas concurso. Con esta clase de programas se consiguió mayor y más activa participación del público. Los programas concurso tenían la misma función comercial que los anuncios publicitarios, sin embargo, contaban con una ventaja importante respecto a éstos: eran de gran atractivo para el público, no sólo por el entretenimiento que brindaban, sino porque muchas veces recibían generosas prestaciones por su mera presencia. Enseguida alcanzaron las mayores cuotas de audiencia y, como el coste de realización no era elevado, se multiplicó su producción. La repercusión inmediata en la ventas hizo que la publicidad en programas concurso fuera el objetivo preferido por los anunciantes y la causa de una fuerte competencia por conseguir estos espacios.


    Si los anunciantes contribuyeron de manera directa a la rentabilidad de la televisión, también aportaron al mercado de la información televisual el afán por conocer de forma completa a los destinatarios de los programas. Se abrió así cauce a los análisis de audiencia, que a lo largo de los años se ha ido perfeccionando sin alcanzar todavía el nivel deseable. En el primer estudio de audiencia, en 1947, se utilizó el método del diario para estaciones locales. En 1949 Seiler, pionero en esta actividad, obtuvo permiso de la NBC para utilizar el nombre de American Research Bureau (ARB) y constituyó una empresa de investigación de audiencias que alcanzaría en 1950 una muestra de nueve mil hogares en sesenta y tres mercados del país. Estos estudios proporcionaban, además de datos demográficos, la opinión de la audiencia sobre programas y anuncios. Ese mismo año la compañía Nielsen facilitó los primeros datos nacionales de audiencia, obtenidos por el método de llamadas telefónicas coincidentales.


    Una de las conclusiones de especial importancia que revelaron estos estudios fue que entre las 19 y las 22 se concentraban las horas de mayor audiencia. Ese bloque horario fue denominado prime time, ya acuñado por la radio en 1929, cuando empezaron las primeras mediciones.


    Las relaciones audiencia/publicidad invitan a reflexionar sobre una triple faceta de la televisión como medio informativo. En primer lugar, es medio a través del cual las cadenas transmiten los programas a los telespectadores; en segundo lugar, es el medio por el que los anunciantes dirigen a ese mismo público los mensajes comerciales; y, en último lugar, es el medio que las cadenas utilizan para atraer a los anunciantes a través de los programas.


    En 1944, además de patrocinar programas, los anunciantes empezaron a producir anuncios como soporte de sus mensajes. Al principio, duraban sesenta segundos, pero poco a poco fueron reduciendo su duración. Esta disminución responde a causas económicas y estratégicas. En cuanto a las económicas, los anunciantes se encontraron con unos costes de producción que cada vez iban siendo más elevados, lo que les movió a dejar de patrocinar programas, –sólo los más poderosos permanecieron–, y a promover anuncios que debido a su brevedad eran más baratos. En cuanto a la efectividad de la difusión publicitaria, se puso de manifiesto que los mensajes más breves, repetidos varias veces al día en diferentes programas, resultaban más eficaces que los anuncios difundidos una sola vez al día, aunque fuera por tiempo más largo.
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CuADRO 3.1
Elementos externos

Elementos

Utildad y naturaleza

1. Econémicos

Conocer ¢l entorno ccondmico sirve para valorar la posicién en cl
mercado y formular estrategias de crecimicnto, estabilidad, penetra-
cién o abandono.

2. Politico-legales

El mercado audiovisual en Europa et sometido  un fuere control
politico, cuyo poder se manifiestaa través de as lees. La legislacion
debe garantizar la libre competencia y el pluralismo y proteger  los
ciudadanos garantizando l derecho a la informacién.

&

3. Socio-cuturales

Ademds de los datos de audiencia, interesa conocer los estilos de
vida, hdbitos de consumo, valores morales y éticos, religiosos, cos-
tumbres.

4. Tecnolégicos

Los lideres en tecnologia ocupan posiciones privilegiadas y sc apro-
vechan de la ventajas comperitivas. Afecta a las técnicas de produc-
cién y gestion, a los productos y servicios, y a los cquipos y prot
sos.
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CUADRO 3.2
Elementos internos y tipos de empresas

Actvidad Indusrial Areas Comerciales Tipos De Empresas
Produccién Produccién Productoras independientes
Consultoras audiovisuales
Adquisicién de derechos Disuibuidoras
Centrales de ventas
Distribucién Distribucion técnica Operadora de cable
Operadora de sardlite
Distribucion terrestre
Tecnologfa digital
Venta de programas Gestoras de derechos
Disuibuidoras
Clientes Gestion publicitaria Anundiantes
Agencias de publicidad
Agencias de medios
Servicios Medicion audiencias Audimetria
Encucstas

Gestion financiera Auditoras
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