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			Introducción

			Este volumen investiga la situación actual de los grupos multimedia españoles, centrándose fundamentalmente –como apunta el título del libro– en el análisis de sus estrategias. Aunque el enfoque parezca, entonces, propio de un «analista», al decir de Vogel (2004), una investigación de estas características debe comprender muy variados territorios hasta encontrar el ensamblaje perfecto entre todos ellos: periodismo, economía, derecho, historia, cine, televisión, radio, telecomunicaciones o tecnología.

			Por otra parte, los años pasados en la consultoría y en la empresa privada, así como los dedicados a la docencia de la Estructura y a la coordinación de esta asignatura, me han demostrado que además de «analizar» los efectos derivados de la actual estructura de medios en España es necesario señalar cómo hemos llegado a la situación actual. Al igual que otras muchas industrias culturales, los media son también terreno abonado para la oligopolización, si bien los niveles de concentración de la propiedad a los que se ha llegado en España adquieren tintes diferenciados con los de otros países de la Unión Europea. Del «oligopolio mutante» –en expresión que nos remite a los tiempos de Fundesco– hemos pasado al «duopolio televisivo», conformado por Mediaset España y Atresmedia, y al «oligopolio imperfecto» de Telefónica, Atresmedia y Mediaset en los grupos de comunicación españoles.1

			En cualquier caso, es imprescindible «contextualizar» hasta donde sea posible y, en cierto modo, «historiar», el periodo que nos ocupa desde comienzos de la década de los ochenta hasta hoy día. Sin esta apelación a la historia –aunque también a la economía– resultaría complicado descifrar algunas malhadadas decisiones empresariales que han resultado decisivas en el devenir de los grupos multimedia españoles.

			Como es lógico, conocemos también los límites de esta investigación. Aunque la datación de fechas parta de comienzos de la década de los ochenta –pocos años después de implantarse la democracia en España–, y, sobre todo, de la creación de las televisiones privadas, germen de los grupos multimedia, no se pretende establecer una relación exhaustiva de las políticas y estrategias desarrolladas por los grupos de comunicación españoles desde entonces hasta hoy.2 Creemos que el mundo de la Estructura es tan rico y, al mismo tiempo, tan cambiante, que un libro de estas características constituiría una suerte de «no ending book», que debería actualizarse constantemente. Son continuas las novedades que afectan al panorama de los media en España. Es probable igualmente que algunos de estos cambios sorprendan incluso a muchos especialistas en la materia. Los «ganadores» de ayer pueden convertirse en los «perdedores» de mañana. ¿Quién podría adivinar, por ejemplo, los cambios operados en apenas una década por grupos como Prisa, Planeta o Telefónica? ¿Quién sabe, por tanto, qué papel desempeñarán en la próxima década los más relevantes players de Internet?

			No obstante, y en lo que concierne a España, creemos que hemos asistido en el bienio 2014-2015 al cierre de una etapa fundamental en la historia de los media y de la conformación de los grandes grupos de comunicación españoles; de tal manera que podemos extraer enseñanzas valiosas de lo aportado hasta el momento. El año 2014 ha visto la transformación del Grupo Prisa en una empresa sin apenas vocación audiovisual, después de la desinversión realizada en Canal+ (precedida por la venta de Cuatro y el cierre de CNN+ y Localia); la encrucijada en la que se encuentra Unidad Editorial; las dudas de algunos grupos como Vocento o de otros grupos con una mayor vocación regional: Godó, Joly, Prensa Ibérica o Grupo Voz. Incluso aquellos grupos a los que se le presupone una mayor fortaleza –casos de Mediaset y Atresmedia3– deberán enfrentarse a una compleja competencia con los operadores de telecomunicaciones (en proceso de transformación en TV Companies), las grandes empresas de Internet y hasta con los videoclubes online como Netflix.

			De ahí, precisamente, que no resulte extraño que los análisis y publicaciones sobre la Estructura del sistema de medios español no sean estudios metódicos. Como tampoco es corriente que abunden autores que se hayan venido ocupando de manera sistemática, y a lo largo de los últimos años, de su tratamiento. Como subrayan Martínez Nicolás y Saperas (2011), el peso de la investigación sobre comunicación en España entre los años 1998 y 2007 se soporta en casi un 50 % por las investigaciones de periodismo o información periodística, y que están muy relacionados con los contenidos periodísticos, pero escasamente con el mundo de la empresa informativa o con el propio sistema comunicativo. Un sistema, que, en muy pocos años, tras el franquismo, y según estos mismos autores, quedó rápidamente subvertido con el surgimiento de los primeros grupos multimedia.

			Ni siquiera existe, al igual que en otras disciplinas, un aceptable número de manuales de una asignatura que exigiría una actualización constante. Afortunadamente, y en estos últimos años,4 la información sobre los media ha cobrado –sobre todo en algunos diarios digitales– una atención importante. De ahí que podamos, en muchos casos, efectuar un seguimiento pormenorizado y casi en «tiempo real» de lo que está aconteciendo en España.

			En cuanto a la Academia, a veces poco proclive a estudios de coyuntura, ha nucleado en torno a algunas organizaciones –caso de Ulepicc y también de la AE-IC y la SEP– y a una serie de publicaciones (Telos, Latina, Comunicación y Sociedad, Anàlisi, Ámbitos, Estudios sobre el Mensaje Periodístico, Trípodos, Zer o adComunica, y en una relación que no pretende ser exhaustiva) interesantes trabajos y «estudios de caso», que conforman un corpus de investigación nada desdeñable, y que se nutre de las experiencias de Fundesco/Fundación Telefónica y los de Díaz Nosty para Zeta, así como de una extensa relación de autores, en su mayor parte docentes de la asignatura de Estructura aunque también de otras materias afines.

			Nuestro objetivo es adentrarnos, por tanto, en la conformación de los principales grupos multimedia españoles, su desarrollo y el análisis de sus estrategias, así como las consecuencias que ha tenido para el sistema de medios. Comenzaremos, en una primera parte, por efectuar una presentación de la industria de los media para centrarnos a continuación en la situación de los mercados del cine, prensa, radio y televisión, y en las características fundamentales que distinguen a los grupos de comunicación españoles. El libro se ocupará también de los procesos de integración vertical y horizontal, así como de los procesos de concentración que han tenido lugar en el mercado televisivo. En este sentido, la formación del duopolio televisivo –Atresmedia y Mediaset España– será objeto de un estudio pormenorizado.

			Una segunda parte del libro abordará, en primer lugar, la evolución del sistema de medios español desde los años ochenta hasta hoy, y se ocupará después del análisis de los principales grupos multimedia españoles: Prisa, Planeta, Telefónica, Vocento, Unidad Editorial, Mediaset España, Mediapro, Godó y Zeta.

			He creído conveniente también acompañar este volumen con una amplia bibliografía que recoge un extenso número de referencias nacionales e internacionales, y que constituye un valioso material de consulta, aunque en la edición en papel solo figurará una bibliografía selectiva al final de cada capítulo. Y al igual que muchas publicaciones francesas y anglosajonas he construido un amplio «glosario» que facilite la comprensión de los términos utilizados, muchos de ellos de carácter económico y tecnológico, y que no suelen estar habitualmente al alcance de los estudiantes de periodismo y de otras disciplinas afines. Glosario que podrá consultarse también en la parte online.

			Y, finalmente, este volumen se ha acompañado de un amplio material de cuadros y gráficos que permitan resumir, explicar y desbrozar la parte más árida que suele acompañar a los estudios de Estructura, y que en su mayor parte han sido elaborados por el autor a partir de datos procedentes de diferentes estudios.

			
				
					1 Por establecer un «corte» que separe claramente a compañías multimedia con una facturación superior a los 500 millones de euros de aquellas que no alcanzan esta facturación. Entendiendo de manera flexible esta cifra, es decir, que ha sido alcanzada en algún momento de su historia o que se ha encontrado muy próximo a ella.

				

				
					2 A este respecto, convendría destacar el libro de Isabel Fernández y Fernanda Santana, Estado y medios de comunicación en la España democrática (2000).

				

				
					3 Con las dudas inherentes a cualquier grupo familiar, en el caso evidente de Atresmedia y Planeta.

				

				
					4 El terreno es tan fértil, que algunos no hemos podido resistirnos a escribir sobre el particular en medios como lainformacion.com o Forbes.

				

			

		

	
		
			Parte I

		

	
		
			Capítulo I

			Metodología y enfoque

			La metodología parte fundamentalmente de la economía política de la comunicación (EPC). Según V. Mosco (1996), la EPC proporciona un marco teórico integrado que se ocupa en particular de las relaciones de poder que determinan las formas de producción, distribución y consumo de los recursos y, por tanto, se centra especialmente en la propiedad y la concentración de los medios de comunicación. Así, la EPC nos servirá para comprobar cómo la acción y el desarrollo de los actores comunicativos pueden ser condicionados por diferentes factores tecnológicos, económicos y políticos; un caso muy evidente en el marco español. Es más, en opinión de Francisco Sierra (2013), las tendencias imperantes en la industria de la cultura requieren trabajos de investigación que observen la vinculación entre Estado, mercado, corporaciones multimedia, procesos de concentración industrial, políticas públicas y desarrollo económico.

			Por otra parte, la economía política de las industrias culturales enfatiza las características especiales de la estructura económica y sus dinámicas de producción, distribución y consumo simbólico, y hace referencia además a los procesos de concentración vertical y horizontal y a la formación de conglomerados que generan de manera creciente un sector económico unificado a escala global (Garnham, 2011). Es decir, se interesa especialmente por la estructura de la industria de los media, su regulación y las políticas que aplican los diferentes gobiernos, y se focaliza también en los procesos de concentración y de joint-ventures o alianzas estratégicas desarrolladas por esta industria.

			El objetivo final sería, entonces, generar el conocimiento necesario para establecer alternativas socialmente viables de control democrático de la información, mediante el análisis de la estructura de la propiedad de los medios de comunicación y las empresas productoras de tecnología y contenidos culturales, y, por otro lado, abordar el análisis de las lógicas económico-financieras y su influencia en la conformación y dinámica mercantil de la comunicación.

			Para el análisis de los grupos mediáticos hemos optado también por aplicar: 1) la utilización del case study o «estudio de caso» como un examen de un ejemplo en acción, y, 2) por el desarrollo de la fase del análisis jurídico-empresarial del método de análisis de concentración de medios (Pérez Serrano, 2008),que, de manera habitual, tiene en cuenta los siguientes elementos: estructura económica del grupo de comunicación, la sociedad y la unidad de negocio protagonista de la concentración. Claro está, tampoco se olvidarán en esta investigación las enseñanzas de la «economía industrial» a la hora de analizar las decisiones estratégicas que han adoptado los grupos multimedia españoles y su política de inversiones y desinversiones, así como sus procesos de financiación y endeudamiento, aunque este enfoque político-económico no fuese siempre tenido en cuenta por la comunidad universitaria (Faustino y Gonçalez, 2011).

			Se parte también de una exhaustiva revisión documental de la literatura académica de referencia y, en especial, de las memorias y balances económico-financieros de los grandes conglomerados que cotizan en bolsa –o sus matrices–, así como de los informes periódicos de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) –antes de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT) –, las resoluciones adoptadas en su día en materia de concentración por la Comisión Nacional de la Competencia (CNC); los informes y hechos relevantes de la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV); las cifras de contratación publicitaria de Infoadex; las de audiencias televisivas de Barlovento Comunicación con datos de Kantar Media; el Estudio General de Medios (EGM), o los datos de Comscore para la prensa online.

			En este trabajo no podemos olvidar tampoco la tarea de algunos estudios pioneros en España sobre la asignatura de Estructura y las investigaciones llevadas a cabo sobre los media y las industrias de la cultura. En una nómina que no pretende ser exhaustiva, no podemos dejar de citar a pioneros como Vázquez Montalbán (1985), Antonio Alférez (1986), Enrique Bustamante (1982, 1988); De Mateo (1988), Moragas (1990), Ramón Zallo (1988, 1992, 1995), Jesús Timoteo (1989, 1992), y, en un destacado lugar, la labor de Fundesco y de Fundación Telefónica. El trabajo desplegado por Obdulio Martín Bernal, Pepe Fernández-Beaumont y Enrique Bustamante es digno de encomio. Los informes realizados bajo la dirección de Martín Bernal y Díaz Nosty para Fundesco, primero; algo más tarde, de Díaz Nosty en solitario, con el soporte del Grupo Zeta, y, posteriormente, en el año 2006 de Fernández-Beaumont y Díaz Nosty son un elemento clave para juzgar el devenir del sistema español de medios y el cese de su publicación una irreparable pérdida para el conocimiento y seguimiento de nuestros media.

			Como indica el profesor de la Universidad de Málaga (2006:17), durante los años en los que se editaron por parte de Fundesco los informes Comunicación Social/Tendencias, (1989 a 1996), se llevó a cabo una crónica regular del sistema español de medios inédita. Estos informes incluían como valor sustantivo –al decir de su editor (1996:17)–, las tendencias en el sistema español de medios, aunque en la mayor parte de las veces se centrasen en un diagnóstico, sin aventurar hipótesis prospectivas sobre el futuro, «hablando así de un presente mediático en formación», que el propio Díaz Nosty calificaba de mediamorfosis. Aquellos informes continuaron con el apoyo de Antonio Asensio, presidente del Grupo Zeta, pero fueron interrumpidos tras el fallecimiento del editor, hasta que apareció de nuevo en el año 2006 otro estudio patrocinado por la Fundación Telefónica.

			Por otra parte, y en el sistema de medios no podemos por menos de mencionar los imprescindibles estudios de Jones (2006, 2007), Miguel de Bustos (1992, 1993, 2003 y 2007), Pizarroso (1992), Murciano (1985, 1992, 2006, 2010), Martínez Soler (1995, 1998); el rompedor estudio de Ramón Reig, Medios de comunicación y poder en España (1998), así como Los dueños del periodismo (2011). Los trabajos desarrollados por Álvarez Monzoncillo, López Villanueva, primero en el campo de la industria cinematográfica y más tarde en el campo televisivo; los de Emili Prado (2003) y Carmen Peñafiel (1990, 1991). Los de la radio por Franquet (2001, 2003, 2008, 2011), Ramos del Cano (2013). Los de televisión y concentración de Sánchez Tabernero (1989, 2005, 2010). Y los referentes a la prensa, caso de Larrañaga (2009, 2010), Xosé López (2010), Burgueño (2011), Varela (2011). La labor de Luís Palacio en los Anuarios de Fundesco, extensible también a Digimedios y la Asociación de la Prensa de Madrid (APM). Los detallados estudios, plasmados en los Informes de la Comunicació a Catalunya, que llevan ya tres lustros de existencia. En cuanto al análisis y estudio, siempre tan cambiante, de los principales grupos mediáticos españoles destacan algunos trabajos relevantes: Campos Freire (2010, 2012, 2013), Almirón (2009, 2010, 2012), Casero (2009, 2010), Sánchez Tabernero (2010), Labio (2000), Almirón y Segovia (2012), García Santamaría (2011, 2013), y García Santamaría, Pérez Serrano y Alcolea Díaz (2014a y 2014b).

			En los estudios sobre concentración y los análisis sobre las consecuencias que han originado los procesos de fusiones y adquisiciones en los media desde los años ochenta hasta hoy, y que pueden afectar gravemente al pluralismo, tratamos los efectos indeseables de una excesiva concentración mediática. Al decir de Apreza Salgado (2007), este efecto se produce si una empresa o grupo empresarial ejerce una influencia decisiva, directa o indirecta, sobre otras empresas, capaz de menoscabar o eliminar la independencia de estas fuentes de información e incluso impedir la entrada en el mercado de nuevos competidores.

			En una lista de autores españoles que han estudiado este fenómeno y que tampoco tiene pretensión de exhaustividad, podemos citar a: Rodríguez Pardo (2005), García Castillejo (2009), Llorens (2010), Sánchez Tabernero (1993), Artero (2007 y 2008), Miguel de Bustos (1993), Iglesias (2005), Alcolea y Pérez Serrano (2005), Mastrini y Becerra (2001), Segovia (2005), Pérez Gómez (2002), García Santamaría (2013b, 2014), Bustamante (2006), Zallo (2010), Mastrini y Becerra (2001 y 2012). En cuanto a autores extranjeros, existen abundantes estudios sobre los efectos de la integración vertical y horizontal en las estrategias empresariales y en el funcionamiento del mercado de los media: Ahn y Litman, 1997; Bagdikian, 1997; Doyle, 2008; Gomery y Hocley, 2006; Noam, 2009; o Winseck, 2008.

			Del mismo modo, y para describir los procesos de «financiarización»,1 que entendemos como procesos de endeudamiento masivo y apelación a los mercados de capitales, nos basamos en la teoría de Minsky (1986 y 1992). Según este autor, una expansión económica continua propicia que tanto prestatarios como prestamistas estén dispuestos a correr mayores riesgos; de tal manera que un «financiamiento especulativo» puede abocar a las empresas a una situación de grave fragilidad financiera al ser incapaces en muchos casos de cumplir con sus compromisos crediticios (García Santamaría, 2012).

			La influencia que han tenido estos procesos en los media no puede subestimarse. Los procesos de financiarización han propiciado también «reestructuraciones empresariales», impulsadas por los mercados bursátiles. La búsqueda de la optimización de la estructura global económica de la empresa ha tenido así inmediatas repercusiones sobre el management de las empresas de comunicación. Como han indicado Álvarez Peralta y Medialdea (2010), la lógica de estas reestructuraciones ha llevado a que la alta dirección haya tenido que asumir el hecho de que los fondos propios suponen un coste importante para sus firmas –dado el «coste de oportunidad» que poseen para los accionistas otras posibles inversiones más rentables–, asumiendo con ello también la optimización de la estructura del pasivo empresarial.

			Entre estas medidas de reestructuración que han promovido los mercados financieros sobresalen las operaciones de fusión, adquisición, y también, y propiciado por la llegada de inversores institucionales, el «reconcentramiento» hacia las actividades de base de la empresa; es decir, sobre aquellas actividades en las que pueda obtener una ventaja comparativa respecto a sus competidores.

			Los procesos de fusión y absorción –como veremos a continuación– constituyen sin duda un tipo de gestión empresarial al que se apela como una forma de incrementar el valor accionarial a partir del aprovechamiento de las sinergias positivas de las empresas fusionadas y del incremento de las economías de escala. Estas estrategias se inscribieron igualmente en las operaciones que algunos grupos españoles de comunicación desarrollaron para competir óptimamente, tanto en el mercado doméstico español como en los mercados mundiales. Y no es solo que muchas de esas estrategias hayan sido promovidas por los mercados financieros, sino que también una buena parte de la financiación de sus estrategias expansivas obtuvo el visto bueno de esos mercados, vía procesos de endeudamiento.

			Así, la dependencia del capital financiero fue muy evidente en la creación y conformación de los grandes grupos multimedia españoles. Las grandes masas de recursos que necesitaba el sector televisivo privado, así como el control de la agenda mediática de estas poderosas máquinas de creación de opinión, llevaron a que BBV, Banesto, Banco Hispano Americano, Banco de Santander y diferentes cajas de ahorros participasen en la creación y desarrollo de la televisión de pago en España –experiencias de Quiero TV y Canal+–; la toma de control de Antena 32, o en el sostenimiento de la prensa de referencia y de muchas experiencias de prensa regional.

			Desde entonces, y ya en pleno siglo XXI, la mayor parte de la banca –no así algunas cajas de ahorros– renunciarían a sentarse en los consejos de administración de los grupos de comunicación, aunque la vinculación vendría por otras vías algo diferentes pero no por ello menos eficaces. Por ejemplo, en préstamos para circulante3 y para acometer nuevas inversiones en tecnología.

			No obstante, y de manera reciente, algunos grupos –caso evidente de Prisa– al no poder hacer frente a sus compromisos crediticios con los acreedores se han visto obligados a canjear deuda por acciones de la compañía, dando entrada a entidades financieras como HSBC, Santander, Caixa o Bankia: el IBEX 35 se sienta así en su consejo de administración.

			
				
					1 Un término que, aunque no exista en el diccionario de la RAE, ya es utilizado de manera habitual por economistas y expertos en economía política de la comunicación (Almirón, Zallo, García Santamaría), y que derivaría de una heterodoxa traducción del término anglosajón: financialization; un fenómeno que ha sido objeto de estudios pormenorizados, caso de Almirón (2010), quien subraya que los grupos de comunicación han añadido la subordinación a las finanzas a la que tenían también con el mercado.

				

				
					2 El Banesto de Mario Conde fue clave en la toma de control de Antena 3 por parte de Antonio Asensio (grupo Zeta), y elemento decisivo en la supervivencia como banquero del propio Mario Conde, quien utilizó los media como un gran aparato de relaciones públicas para cuidar sus intereses. Es conocido el caso del año 1991 en el que el entonces banquero evitó que se difundiera información comprometida para Banesto en la revista Interviú.

				

				
					3 Por ejemplo, para el pago puntual de nóminas a los trabajadores de esos medios.

				

			

		

	
		
			Bibliografía seleccionada

			Bustamante, E. (1988): Las industrias culturales en España. Madrid: Cátedra.

			Campos Freire, F. (2010): «Los nuevos modelos de gestión de las empresas mediáticas». Estudios sobre el Mensaje Periodístico, Vol. 16.

			De Pablos Coello, J. M. (2001): El periodismo herido. Madrid: Foca.

			Díaz Nosty, B. (1989): «La proyección multimedia en España». En Timoteo Álvarez, J.: Historia de los medios de comunicación en España. Barcelona: Ariel Comunicación, págs. 250-261.

			García Santamaría, J. V. (2011): «Reorganización en los grupos multimedia españoles: la nueva cartografía». Observatorio (OBS*) Journal, vol. 5 - nº 1, págs. 157-174.

			—, y Fernández-Beaumont Fernández, J. (2011): «Los grupos de comunicación y la televisión en España: la continuidad del oligopolio mutante». En Casero, A. y Marzal, J. Periodismo en televisión: nuevos horizontes, nuevas tendencias. Zamora: Comunicación Social, págs. 156-169.

			López García, X. (2010): Convergencia digital. Reconfiguración de los Medios de Comunicación en España. Santiago de Compostela: Universidad de Santiago de Compostela.

			Martínez Nicolás, M. y Saperas Lapiedra, E. (2011): «La investigación sobre Comunicación en España (1998-2007). Análisis de los artículos publicados en revistas científicas». Revista Latina de Comunicación Social, 66, págs. 101-129.

			Miguel Bustos, J. C. (1993): Los grupos multimedia: Estructuras y estrategias en los medios europeos. Barcelona: Bosch.

			Minsky, H. (1986): Stabilizing an Unstable Economy. New Haven: Yale University Press.

			Moragas Spà, M. (1990): Teorías de la comunicación. Investigaciones sobre medios en América y Europa. Barcelona: Gustavo Gili, 4ª ed.

			Mosco, V. (2009): La economía política de la comunicación. Reformulación y renovación. Barcelona: Editorial Bosch.

			Murciano, M. (1992): Estructura y dinámica de la comunicación internacional. Barcelona: Bosch Comunicación.

			Prado y Picó, E. (2010): «Televisión e Internet». En Bustamante, E. (coord.): Las industrias culturales audiovisuales e Internet. Tenerife: Ideco.

			Timoteo Álvarez, J. (1992): Historia y modelos de comunicación en el siglo xxi. El nuevo orden informativo. Barcelona: Ariel Comunicación.

			Vázquez Montalbán, M. (1985): Historia y Comunicación social. Madrid: Alianza Editorial.

			Vogel, H. L. (2006): La industria de la cultura y el ocio. Madrid: Fundación Autor.

			Zallo Elguezabal, R. (1992): El mercado de la cultura. Estructura económica y política de la comunicación. Donostia: Gakoa.

		

	
		
			Capítulo II

			La industria de los media

			1.	Definición de media

			Un media es un conjunto homogéneo de soportes que dependen de un idéntico modo de comunicación y cuyo objetivo es facilitar la comunicación a partir de una misma fuente con numerosos destinatarios. Mientras que un «producto mediático» puede definirse como el conjunto de mensajes y de comunicaciones que utilizan un determinado medio como soporte (Gabszewicz y Sonnac, 2006).

			Pero la palabra media puede ser también una «palabra-trampa», como aseguran Bassoni y Joux (2014:10), puesto que es de acepción común y poseedora de varios significados; el primero de ellos, «intermediario». Así, para el diccionario Larousse, los media son «procedimientos que permiten la distribución, difusión o comunicación de obras, documentos o mensajes sonoros y audiovisuales».

			Es igualmente un término que se refiere a «tecnologías» (prensa, radio, televisión), y en el que el contenido creado para grupos de consumidores se mueve y organiza. Las empresas actúan como «empaquetadores» de los materiales que utilizan estas tecnologías. Así, las cadenas de radio, las emisoras de televisión, los agregadores de Internet son empresas de media y también instituciones socio-económicas, que es lo que designa la expresión «industrias culturales». Estas instituciones que conforman empresas o conglomerados concurren en mercados, ofrecen bienes y servicios a los consumidores y despliegan también estrategias de desarrollo e innovación. O como subrayan Albert y Leteinturier (1999), son los sistemas que asocian un dispositivo técnico a otro de contenidos, y cuya misión es la difusión de informaciones y de mensajes de cualquier naturaleza a un gran número de destinatarios.

			Y si nos referimos a la media economy –como enfatiza Albarran (2010:3)–, «es el estudio de cómo las empresas mediáticas operan en diferentes niveles de actividad (global, nacional o local), conjuntamente con otras fuerzas (globalización, regulación, tecnología), mediante la utilización de teorías, conceptos y principios provenientes de perspectivas micro y macroeconómicas».

			Las compañías mediáticas representan, en la mayor parte de los casos, y salvo las corporaciones públicas, a entidades que funcionan en sus mercados domésticos buscando un beneficio económico. En este sentido, «industria» sería un grupo de vendedores que ofrecen los mismos o similares productos. Albarran esboza el ejemplo de grupos como Comcast, Time Warner y Cablevision que prestan servicios de cable y que son miembros de la industria de televisión por cable. O de Direct TV y EchoStar que compiten en la industria del satélite.

			Por su parte, un «grupo» es un conjunto de sociedades que dependen de un centro de decisión, que, a la postre, es el que define sus orientaciones estratégicas. Un grupo comprende asimismo una matriz con sus filiales, directas o indirectas; es decir, el conjunto de empresas en las que detenta más del 50 % del capital. A su vez, cada una de las sociedades puede poseer porcentajes más o menos importantes del capital de otras sociedades.

			En una acepción básica, el «multimedia» (Albert y Leteinturier, 1999) se definiría como la asociación, sobre un mismo soporte técnico, de signos 
de formas variadas: texto, sonido, imagen fija, imagen animada; signos que conllevan una forma única gracias a la digitalización, y que son transformados en accesibles gracias a sistemas informáticos que permiten el desarrollo de la interactividad.

			No obstante, Juan Carlos de Miguel (2003:28) indicaba que la propia definición del sector no es fácil, «ya que resulta extremadamente complicado el establecimiento de las fronteras que lo delimitan», y que podíamos cifrar en las industrias culturales, aunque con una especial relevancia de la publicidad, prensa, radio, televisión, cine e Internet.

			En este sentido, cobra una especial relevancia la convergencia de los sectores de las telecomunicaciones, que en el pasado habían mantenido una vida autónoma, caso de la informática y los medios de comunicación, posibilitada y promovida por la digitalización1. Como comenta Prado (2003: 360), la convergencia sería inviable sin la digitalización que permite manejar de forma única toda clase de fuentes de información.

			La realidad es que la «digitalización» permite el desarrollo de nuevos productos, servicios y procesos y, por tanto, ha tenido un impacto más profundo en el cambio social y económico que el propio Internet (Küng, Picard y Towse, 2008). Es, en suma, el gran «facilitador» de la convergencia.2 Cobra así sentido la consideración de Vilches (2013), sobre la complejidad del término «convergencia», al igual que lo son sus efectos sobre el universo de los medios digitales, puesto que es el encuentro de prácticas tecnológicas y de ideas o tendencias económicas, sociales y culturales.

			Un grupo de comunicación conlleva generalmente una vocación «multimedia» (presencia en varios mercados), que le empuja a estar presente en toda la cadena de valor comunicativa y a extenderse tanto horizontal como verticalmente, ya sea en un mismo sector de actividad (prensa, televisión) como a integrarse verticalmente: prensa radio, televisión e Internet. Es decir, su ámbito de actuación se extiende también a diferentes territorios creativos en el sector de los contenidos, ya sea la industria editorial, musical, televisiva o el cine. Y a su vez, está sustentada por una serie de compañías auxiliares que le prestan servicio en aquellos segmentos de creación de valor que permiten su expansión y desarrollo.

			Jean-Marie Charon (2007, 2009, 2014) señala que los grupos (de prensa) ponen el acento en la «diversificación», y entiende por esta acepción el desarrollo de estrategias que van más allá de la mera edición de la prensa, y destaca el término «plurimedias» más que el de «multimedia». Como subrayan Schuh y Díez-Vial (2009), las estrategias de diversificación relacionadas y vertical son frecuentes en la conducta empresarial de los grupos multimedia y han sido propiciadas por la digitalización y la banda ancha, que permiten almacenar y reproducir contenidos sin deteriorar la calidad.

			Por otra parte, los productos de los grupos de comunicación difieren de los que fabrican otras compañías que operan en sectores de actividad diferentes (Cha y Chang, 2003), puesto que adoptan un modelo de estrategia de análisis en diversificación. Si bien otros autores como Stephan (2005) sostienen que los productos elaborados por los media no son distintos a los de otros sectores. Según la doctrina estándar de media economics –autores como Albarran, Picard o Doyle– la principal diferencia entre productos media y no media estriba en una única combinación de las siguientes características: las compañías mediáticas ofrecen una oferta dual, bienes complementarios de contenido y distribución de producto. Los contenidos de los media albergan algunas de las características de un servicio público y la mayor parte de estas industrias funcionan en un mercado dual.

			Por otra parte, la diversificación en mercados de productos relacionados se considera una estrategia acertada para conseguir óptimos niveles de eficiencia y generar beneficios derivados de unas adecuadas economías de escala, definiendo estas como «economías de operaciones multimercado». Así, la definición de «grupo multimedia» debería apelar a la necesidad de estar presente en toda la cadena de valor de la comunicación, la obtención de economías de escala y la consecución de sinergias que consiguen aumentar el tamaño de la empresa y pueden blindarla ante posibles OPAS hostiles o entrada de capitales no deseados.

			También debería apelar al recurso al endeudamiento, aunque sabemos que los procesos de «financiarización», y más en el caso español, han conseguido debilitar enormemente a los grupos ya constituidos. En definitiva, y como señala De Miguel (1993:16) el sector audiovisual, «es un lugar de confluencia de múltiples lógicas, que cambian la relación ya clásica de redes, de materiales y de contenidos».

			2.	Industria y concentración

			Muchas de las ideas fundacionales sobre la industria de los media emergieron en artículos académicos entre los años 1920 y 1950. La llegada de la segunda guerra mundial, combinada con el dominio de varias formas de comunicación de masas, como la radio y el cine, contribuyó al desarrollo de la industria de los media, y la importante contribución de los exiliados de la Escuela de Frankfurt fomentó la investigación de las ciencias sociales y humanidades. En este sentido, Dominique Wolton (2004) precisaba que las industrias culturales no son mercancías como las demás puesto que «administran visiones del mundo y, por tanto, son inseparables de una reflexión sobre sus condiciones de acogida».

			En este análisis industrial, destaca también la aportación de Douglas Gomery, quien ha desempeñado un papel pionero en el análisis económico e industrial de las industrias culturales. Partiendo de la teoría microeconómica neoclásica ofrece un marco concreto para dirigir el análisis económico hacia una discusión de estructura industrial, conducta y desarrollo. El libro que escribió junto con Benjamin Compaine, Who owns the media (2000), representa un extraordinario esfuerzo para escribir sobre materias de economía y reglamentación, que abarcan un variado enfoque de industrias de los media: prensa, editoriales, radio, cine, música y televisión.

			No obstante, y tras los procesos privatizadores comenzados a finales de los ochenta, y también con los profundos cambios que se produjeron desde comienzos de los noventa, las empresas mediáticas experimentaron modificaciones tan profundas como hasta entonces no se habían conocido, debido precisamente a una conjunción de factores que gozaron de una enorme importancia: globalización, reformas regulatorias, digitalización y cambios sociales (Albarran, 2010).

			Así, y durante los años ochenta y noventa, la política de M&A (fusiones y adquisiciones) se convirtió en una de las herramientas estratégicas preferidas de los grupos multimedia, so pretexto de generar mayores economías de escala y obtener una mayor eficiencia económica3 (Peltier, 2004). En el año 1999 se produjo la fusión por absorción de la cadena CBS por Viacom y la compra de la cadena televisiva ABC por Walt Disney.

			Las políticas de desregulación comenzaron con el mandato de Ronald Reagan en los años ochenta del siglo pasado,4 y se aceleraron a mediados de los años noventa, abriendo la vía para una mayor relación entre las empresas de medios multinacionales y las locales. La Telecommunications Act de 1996, la creación de la Organización Mundial del Comercio en 1995 y el apoyo a la privatización de medios de comunicación, sostenido por el Fondo Monetario Internacional (FMI) y otras instituciones internacionales, ayudaron a desnacionalizar los procesos de producción y distribución de los medios de comunicación (Castells, 2009:125).

			Es cierto también que tras la promulgación de la Telecommunications Act del año 1996, bajo el mandato del presidente Clinton, se multiplicó el número de fusiones y absorciones al eliminar las autoridades de la Federal Communication Commission (FCC) muchas de las restricciones existentes hasta ese momento. Desde entonces, y como han señalado algunos estudiosos, el escenario resultante ha visto una disminución de la competencia, por lo que se ha abogado por poner en marcha políticas antitrust para reforzar la democracia. Como cualquier sector de la economía, la industria de los media está sujeta a las leyes antimonopolio. Es más, algunas de estas industrias, como la radio y la televisión, se subordinan incluso a legislaciones más específicas, que incluyen participaciones cruzadas en diferentes media, como la prensa o la televisión, para proteger y promover la diversidad de contenidos y el necesario pluralismo.

			Por ejemplo, hasta finales de los años ochenta, la televisión europea fue vista más como un medio cultural y un servicio público que como un negocio proclive a proporcionar pingües beneficios a sus promotores. Como indica Campos Freire (2011), los estados europeos accedieron a la globalización en la década de los ochenta del siglo pasado a través del modelo de sociedad de la información que trataba de construir Europa como un espacio de convergencia económica y política superior. Y, precisamente de ese espacio económico-político en gestación surgieron las políticas de comunicación y convergencia: desregulación, liberalización o diversidad cultural. Aunque sería la Directiva 89/552/CE de la TV sin Fronteras y el Libro Verde de 1984 los que abrirían la puerta a la televisión privada. Por otra parte, el desarrollo de la convergencia digital y el nuevo marco de la Televisión sin Fronteras impulsarían las nuevas empresas audiovisuales privadas.

			La masiva irrupción de capitales en la década de los ochenta permitió también un gran crecimiento de los grupos de comunicación en todo el mundo. El estancamiento de los ingresos en los principales sectores de actividad industriales y la ralentización de los beneficios desviaron –al igual que sucedería en las décadas posteriores– una parte importante de los recursos de capitales hacia el nuevo sector emergente de los media, especialmente de la televisión y de los desarrollos tecnológicos que la acompañaban en su modalidad de televisión por cable o difusión a través del satélite. El audiovisual, como indicaría Juan Carlos de Miguel (1993:16), fue el centro de atracción de capitales, puesto que los inversores esperaban altas tasas de rentabilidad en este atractivo sector.

			Ahora bien, el aumento de la talla de las grandes compañías al desarrollar procesos de integración vertical, integrando a otras compañías, propició la creación de grandes conglomerados mediáticos, incluso en España (Prisa). Y tal nivel de concentración, en opinión de Prado (2003) fue capaz de poner incluso en peligro la viabilidad económica de estas megacompañías (caso, por ejemplo, de la francesa Vivendi), o llevar incluso a su desaparición (ITV Digital).

			Como es sabido, los costes de la producción mediática obedecen a fuertes economías de escala que resultan de costes fijos elevados y de costes variables y de débil amplitud (Gabszewicz y Sonnac, 2006). Los costes fijos de la información son a menudo irrecuperables (sunk costs), puesto que una vez que se efectúa la inversión el dinero invertido ya no puede ser recuperado, como sucedería por ejemplo con una inversión inmobiliaria. Existen así «costes fijos», ligados a productos informativos, que deben ser pagados antes del estreno de esa producción (serie, film, programa televisivo…) y, por tanto, se pierden. De ahí que las industrias culturales se caractericen por una demanda incierta, con costes fijos de producción altos y costes de reproducción bajos o nulos. Y desde una perspectiva tradicional, las economías de escala provienen del uso común de inputs compartidos en varias líneas de producto.

			La concentración en medios de comunicación suele hacer referencia –como indica Pérez Gómez (2002:28)– a un cambio estructural en la propiedad o en el control de una empresa; o bien, aquella situación económica real que implique posiciones de dominio o de influencia.5 Desde este punto de vista, el concepto de «concentración», que lleva implícito la ganancia de cuota de mercado, se refiere al hecho de que una compañía alcance una determinada posición de influencia en el mercado, sin importar que obedezca o no a una fusión, la compra de otras empresas, la creación de alianzas estratégicas de cualquier tipo, o incluso el propio crecimiento interno de la propia empresa.

			Hay otras definiciones de este concepto. Por ejemplo, para Sánchez Tabernero (1993:30) la concentración es «un incremento en la presencia de una empresa o de un reducido grupo de compañías de comunicación en cualquier mercado como consecuencia de varios procesos posibles: adquisiciones, fusiones, convenios con otras compañías o incluso la desaparición de competidores». Para la Comisión Europea, este hecho solo incluye aquellas operaciones que conlleven una modificación permanente de las estructuras de las empresas participantes. Y dicha modificación estructural tiene lugar cuando se fusionan dos o más empresas que antes eran independientes, o bien, cuando se toma el control sobre buena parte o la totalidad de la empresa. Es decir, la concentración se considera como el resultado de un proceso que, en un determinado conjunto, tiende a aumentar las dimensiones relativas o absolutas de las unidades presentes en él (Miguel de Bustos, 1993:101).

			En la concentración se produce, por tanto, la acumulación en pocas manos o centros de decisión de toda una serie de propiedades y de capacidades de poderío económico. Dos de las fórmulas clásicas tienen que ver con las modalidades de:

			
					
•	Absorción: adquisición de una empresa por otra. A diferencia de la «fusión», que propone un cierto acuerdo entre las partes, aquí la empresa absorbente desempeña un papel hegemónico.

					
•	Fusión: la creación de un solo organismo o de una sola empresa a partir de dos o más, previamente existentes, que ponen en común un patrimonio6.

			

			En este sentido, podríamos hablar de «efectos indeseados» de la concentración cuando puedan alterar la libre competencia en un mercado y ejerzan una posición de dominio que cree barreras de entrada a nuevos competidores.

			Las fuertes concentraciones generan desequilibrios importantes en términos sociales, culturales y políticos. Pero, en rigor, la concentración es un atributo inherente al funcionamiento del «mercado libre», independientemente de la actividad económica de la que se trate, y en el ámbito concreto de la información y la comunicación solo los países con una fuerte tradición en defensa de los derechos de los usuarios y con un marco de servicio público, como los países escandinavos, acentúan el hecho de que el mercado quede en pocas manos.

			De esta manera, la apelación a las fusiones y adquisiciones (M&A) se ha convertido, desde mediados de la década de los noventa, en una parte integral de las iniciativas estratégicas de muchos grupos de comunicación que desean ampliar su presencia en otros mercados, capitalizar los desarrollos tecnológicos o consolidarse industrialmente (Chan-Olmsted, 1998). Los beneficios potenciales que se derivan de una fusión o absorción son la eliminación de las operaciones ineficientes y la consecución, por tanto, de mayores economías de escala. En algunos casos –Walt Disney Co, News Corp., Vivendi– el objetivo de las M&A es expandirse vertical, horizontal y globalmente, y, en todos los territorios, para maximizar todo su potencial al estar presentes en toda la cadena de valor. En otros, –sobre todo en mercados locales–, el objetivo se centra simplemente en la obtención de economías de escala y la reducción del número de concurrentes en el mercado.

			Por otra parte, los mercados muy concentrados tienden a la conformación de cárteles que limitan la influencia del usuario del servicio en la definición de sus coordenadas (Mastrini y Becerra, 2001), y pueden llegar a «alterar la libre concurrencia de bienes o servicios en el mercado de la información» (Iglesias, 2005:36). En cualquier caso, comprender los procesos de concentración es también concebirlos «como integrales a los procesos económicos, políticos, sociales y culturales en la sociedad» (Mosco, 2009:111).

			Bustamante (2008) indica que la concentración deviene en un proceso de «oligopolización»: «no se trata ya de adquisición o fusión de empresas sin más, sino de la creación de megacompañías que comparten en número ilimitado los distintos mercados. La diversificación está dando lugar a que los sistemas de medios estén en manos de un reducido grupo de conglomerados con intereses semejantes que transcienden lo económico».

			Román Portas (2006) señala que el proceso de concentración de medios no siempre se debió exclusivamente a la lógica del mercado o al propio deseo de expansión de las cadenas, sino que, en algunas ocasiones, fue estimulado por la propia administración pública. Pero lo curioso del caso –como subrayaba Dominique Wolton (2004)– es que, en ningún otro sector de actividad se habría aceptado tan fácilmente semejante concentración sin plantear el problema de su compatibilidad con la lógica democrática.

			3.	Fórmulas de concentración

			La necesidad de controlar el aprovisionamiento en programas y contenidos y el desarrollo de las nuevas tecnologías proporcionaron un fuerte impulso a la concentración vertical (Bonnell, 2006). La convergencia de tecnologías digitales sobre un único soporte ha propiciado un fuerte movimiento de concentración, uniendo televisión, Internet, teléfono, cable y satélite. Este maridaje aparece como la piedra angular de toda la estrategia del sector. La necesidad de alimentar estos soportes para ganar la batalla de los abonados (cadenas y telefonía) aceleró la integración vertical de los distribuidores y de los proveedores de contenidos. De ahí la necesidad de disponer de importantes catálogos de derechos de programas, deportes, cine, y, al mismo tiempo, liderar el aprovisionamiento de «productos nuevos»: derechos deportivos, blockbusters, series… Y la necesidad de financiar equipamientos onerosos e incesantes innovaciones exige «acercamientos de talla» para generar economías de escala y un nivel elevado de cash-flow.

			Al margen de las nociones jurídicas sobre competencia, la situación de «monopolio» tiene lugar cuando un único concurrente controla el mercado y, por tanto, fija los precios.7 El «oligopolio», tan común a las industrias culturales, se produce cuando el número de vendedores es limitado, con productos escasamente diferenciados y fuertes barreras de entrada a la competencia. Ahora bien, no es lo mismo una concentración oligopólica de cinco o seis concurrentes en la que ninguno de ellos posee más del 20 % de cuota de mercado, con un «oligopolio imperfecto» en el que tres empresas o conglomerados detentan la mayoría de un mercado y pueden intervenir sobre los precios de un producto. En el primero de los casos, se encontraría el mercado de grupos de comunicación estadounidenses, dominado por Comcast NBC-Universal, Sony, Time Warner, Viacom, Disney y la Fox. Y en el segundo caso, muchos mercados europeos, entre ellos España.8

			Y, finalmente, el «duopolio» se produce cuando entre dos empresas controlan de manera decisiva un mercado, caso de la televisión en abierto en España, donde Atresmedia y Mediaset España disponen de casi el 90 % de la contratación publicitaria, como veremos más adelante (García Santamaría, 2013c).

			En cualquier caso, y como han destacado Picard (2010) y Vogel (2004), la competencia perfecta se establece cuando ningún vendedor es capaz de dominar un mercado; el número de vendedores es abundante y las fuerzas económicas operan con libertad.

			¿Por qué las empresas tienden a concentrase, sobre todo el sector de los media? Es una pregunta que debemos responder para comprender realmente los procesos que se han desarrollado en España en los últimos años. Al hecho de que desaparezcan restricciones legales, o que, como subraya Bustamante (2004), se relajen las normas anticoncentración para poseer «campeones nacionales» en medios como la televisión, se une también el deseo de las empresas de incrementar su tamaño para evitar ser objeto de compra por parte de un competidor y lograr también mayores economías de escala y un mejor aprovechamiento de las sinergias. Con la concentración se puede lograr también la eliminación de un competidor –molesto o no– en el mercado.

			En el caso español, no obstante, la situación se agrava por la ausencia de una Federal Communication Commission (FCC) al decir de Bonnell (2006: 635); es decir, de un Consejo del Audiovisual, contemplado en España por la Ley General de Comunicación Audiovisual del año 2010, y que elabore doctrina y dicte reglas de juego que se esfuercen en disciplinar el funcionamiento del sector y fuercen a sus intervinientes a respetar también las leyes del mercado.

			4.	Los efectos de la integración vertical 
y horizontal

			Aunque las formas de concentración en el mundo de la empresa pueden ser diferentes, nos interesaría referirnos en el campo de los media a dos tipos de integración, absolutamente esenciales: vertical y horizontal, además de la integración multimedia.

			Los efectos de la integración horizontal y vertical en las estrategias de las empresas y en el funcionamiento del mercado han sido objeto de atención por los estudiosos de los media. Las estructuras del mercado están asociadas con comportamientos e incentivos de la empresa que afectan a la competencia y al funcionamiento de esta industria. Riordan y Salant (1999) estudiaron esta integración en el vídeo. Blackstone y Browman (1999) en los films; Waterman y Weiss (1997) y Ahn y Litman (1997) en la televisión por cable.

			La «integración vertical» designa el proceso que se manifiesta por la decisión de asumir distintas fases de un proceso de producción, desde la obtención de la materia prima hasta la terminación de productos destinados al consumo final. Se presenta cuando una empresa tiene el dominio sobre la producción, la distribución y la comercialización de un producto determinado, por lo que dispone de un control total sobre la cadena de valor. En España existen claros ejemplos de integración en empresas que, partiendo de los «oficios de base» (periodismo), han llegado a constituir grupos multimedia, caso del Grupo Prisa, Unedisa o Vocento; pero también de aquellos que lo han hecho a partir de una editorial (Planeta) o de su actividad como broadcaster (Mediapro).

			Aunque en el campo de la teoría económica existen un buen número de estudios que pretenden explicar las causas que conducen a desarrollar procesos de integración vertical en las corporaciones, muy pocas de ellas han tenido en cuenta cómo las políticas públicas pueden propiciar que las compañías se integren verticalmente (Mendi et al., 2011): una integración que suele producirse por razones estratégicas, con la creación de mecanismos que permitan a la empresa matriz disciplinar a las empresas integradas y mejorar su rentabilidad.

			Al contrario que la diversificación de producto, la integración vertical no conduce a la expansión de la gama de productos de la empresa, sino más bien a un incremento en la ratio del valor añadido. La integración vertical se refiere, por tanto, a la propiedad común o al control de las sucesivas fases del proceso de producción y distribución de un bien o servicio para alcanzar una mayor coordinación y eficiencia en todas estas fases.

			Como subraya Doyle (2008), el problema es que las empresas verticalmente integradas cuentan con los medios y los incentivos para favorecer sus propios servicios y excluir a los de la competencia. La integración vertical puede ofrecer también ventajas estratégicas y aumentar las barreras de entrada. Este mismo autor señala que es una estrategia común entre las televisiones del Reino Unido para tener un mayor control sobre el mercado, puesto que puede reducir los costes de transacción. Por ejemplo, abordando la producción de programas propios en lugar de comprarlos, y evitar así retrasos a la hora de programar la temporada de series.

			Las eficiencias se ganan al reducir los costes de transacción que tienen lugar dentro de las compañías. Estudios empíricos realizados en la industria del cable han mostrado que la integración vertical puede tener también consecuencias eficientes y anticompetitivas.

			La concentración horizontal se refiere a fusiones dentro del mismo mercado. Y se produce –como señala Pérez Gómez (2002) – cuando una empresa o grupo de empresas controla varias unidades de producción en la misma fase del proceso productivo y en el mismo mercado; de tal forma que los productos o servicios que ofreciesen dichas unidades de producción fuesen idénticos desde el punto de vista del comprador, o cuando menos sustitutivos. El ejemplo típico en España sería Unedisa, que, tras su compra del Grupo Recoletos, conformó una vasta red de medios impresos.
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			Las estrategias de integración horizontal entre empresas que operan en el mismo campo de actividad ofrecen también la oportunidad a estas compañías de aumentar su presencia en estos mercados y de incrementar sustancialmente su cuota en ellos (Peltier, 2004). Este tipo de integraciones tienen la desventaja de que se concentra excesivamente la actividad en un mismo sector. Y si bien la ventaja es que pueden obtenerse grandes economías de escala, la desventaja evidente es que si esta integración se realiza en un sector en declive o en clara mutación de modelo de negocio –caso de la prensa– el futuro de esta concentración suele ser mucho más incierto.

			Ambas tendencias, integración horizontal y vertical, se encuentran aún hoy muy presentes en todos los grandes conglomerados mundiales. Es cierto, sin embargo, que existe un menor interés por las integraciones horizontales en sectores como el de la prensa o la radio; todo lo contrario de lo que sucede en la televisión e Internet. Y existe también una tendencia a la «desagregación» de las actividades de los media, especialmente la separación producción distribución .
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			En ambos casos, los incentivos para absorber a otras firmas se incrementan por los beneficios fiscales derivados de la integración, además de por la creación de contenidos capaces de generar abundantes economías de escala. Alfaro et al. (2010) subrayan la existencia de una positiva relación entre integraciones de estas características y protección tarifaria. Por contra, Nocke y White (2007) han desarrollado la idea de que este tipo de estrategias, sobre todo las de carácter vertical, pueden facilitar acuerdos entre oligopolios domésticos. Varios factores dificultan, en cualquier caso, la «colusión» entre empresas: asimetrías en costes, elasticidad y fluctuaciones de la demanda, barreras de entrada o competencia en otras variables diferentes a la del precio.

			En cuanto a las ventajas y desventajas de la integración vertical quedan resumidas en el siguiente cuadro.
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			Cabrían también otras dos formas de integración: la denominada «integración multimedia», que se refiere al hecho de que una firma controle de manera simultánea distintos medios de comunicación (prensa, radio, TV, Internet), o bien, «conglomerados mediáticos» que abarcarían a aquellas empresas con intereses en los media pero también en otros sectores de actividad, como le sucede a Disney en el mundo de la comunicación o a Vivendi en Francia en sectores como el de los servicios.9

			En cuanto a España, se han producido desde finales de los años noventa, pero sobre todo en el siglo XXI, procesos de integración vertical y horizontal, en línea con los de otros grandes grupos multimedia europeos y estadounidenses (Sánchez Tabernero, 2010).

			Como indica Emili Prado (2003:360), los grandes grupos de comunicación se entregaron sin ambages a procesos de integración vertical y a operaciones de integración horizontal, que dieron origen a un aumento espectacular de la talla de los principales operadores y a grandes conglomerados. Este grado de concentración puso incluso en peligro la viabilidad económica de tales «megacompañías». Es más, la inversión sobre expectativas requirió la movilización de tal magnitud de recursos financieros que hasta los grupos más sólidos vieron amenazada su liquidez al no poder amortizar estas inversiones en las realidades a corto plazo (casos Telefónica, Quiero TV, ITV Digital, Kirch Media, Vivendi, AOL-Time Warner). La explicación que otorga Prado es que los ciclos económicos en el hipersector de la comunicación se han acelerado tanto como lo ha hecho la rapidez de las comunicaciones, alcanzando una velocidad punta sin precedentes en la historia.

			En cuanto a la diversificación internacional es una estrategia por la cual una empresa expande su negocio en otros países y mercados (Hill et al., 2001). El objetivo de estos grupos es detentar un mayor control sobre sus operaciones en los mercados extranjeros y no quedarse en la mera exportación de productos. Una estrategia que, en todo caso, contempla el aumento del tamaño del mercado, economías de escala, retorno de la inversión y ventajas en la localización.

			La diversificación de los grupos de comunicación no se limita solo a categorías de productos y servicios, sino también a la «diversificación geográfica» y a la globalización. Muchos miembros de la Academia, autoridades reguladoras y estudiosos de los media han señalado los impactos negativos sobre la concentración de la propiedad en las empresas de comunicación como un ejemplo de «imperialismo cultural» así como de distribución injusta. Las empresas, sin embargo, creen que penetrar en otros mercados es una estrategia de diversificación (caso de Prisa en Latinoamérica).

			Por lo que respecta a las «sinergias» existen realmente cuando el valor creado por las unidades de negocio que trabajan juntas excede el valor que esas mismas unidades consiguen de manera independiente (Hill et al., 2001). La creación de sinergias implica también desarrollar un concepto sencillo para los diversos media. Por ejemplo, una historia para niños puede ser manufacturada como libro, film, CD, dibujo animado o videojuego. De esta manera, y partiendo de una idea sencilla se puede generar el mayor beneficio posible (Croteau y Hoynes, 2001). Otro aspecto de la sinergia implica la «promoción cruzada»: los grandes conglomerados de la comunicación han puesto un mayor énfasis en la promoción de los productos subsidiarios, como por ejemplo, programas de televisión o películas (Williams, 2002). El resultado es que disponen de enormes recursos para promocionar y desarrollar productos de manera más amplia y eficaz que sus competidores

			Existen además posturas encontradas en la Academia. Autores como Mosco (1996), Mc Chesney (2002), Becerra y Mastrini (2012) sostienen –partiendo de la economía política de la comunicación– que este tipo de estrategias pueden llegar a causar una amenaza al pluralismo informativo. Mientras que otros autores, más focalizados en la economía industrial –caso de Picard (1996)–, creen que la creación de grandes grupos de comunicación puede propiciar una mayor estabilización del sistema mediático.

			En cuanto a las «economías de escala», pueden definirse como la disminución de los costes medios al aumentar las series de fabricación y distribuirse los costes fijos en un volumen mucho mayor de producción. Su aprovechamiento puede adoptar formas de reducción de costes, ya sea a través de alianzas estratégicas (Newscorp. y Disney para la explotación de contenidos deportivos en el mercado asiático); acuerdos para la adquisición de programas (FORTA) o talleres para la impresión de periódicos (en su día Prisa o Zeta).

			Los contenidos pueden ser también –como apuntan Schuh y Díez-Vial (2009)– el resultado de una combinación de recursos y capacidades existentes que la empresa puede utilizar para generar sinergias en diferentes negocios. Y estas sinergias son difíciles de replicar por la competencia, puesto que surgen a partir de recursos y capacidades que no se pueden comprar, imitar o sustituir.

			5.	Los efectos indeseados de la concentración 
y el necesario pluralismo de los media

			Obviamente, los procesos concentradores producen efectos indeseados en el mercado de los media. Y el análisis puede llevarse a cabo desde diferentes puntos de vista: sobre cómo afecta al necesario «pluralismo informativo»; o bien, desde un punto de vista económico: cómo pueden llegar a afectar a los diferentes «mercados relevantes», entre ellos, al publicitario. De este análisis debe desprenderse la aprobación o la prohibición de estos procesos, o en cualquier caso, las «condiciones restrictivas» que deben imponer las autoridades de la competencia a la hora de resolver estas concentraciones.10

			La definición de «pluralismo», como señala Doyle (2008), hace referencia tanto a la diversidad de la propiedad como a los contenidos distribuidos. Dicho de otro modo, en estructuras de mercado más concentradas se corre el peligro de que los players dominantes restrinjan el número de voces a la hora de emitir informaciones, opiniones y valores (Faustino, 2010), siendo así lesivas para el pluralismo de las ideas. Autores como George (2007) han encontrado evidencias empíricas entre el grado de concentración y la variedad de los contenidos temáticos en un sector como el de la prensa norteamericana.

			Del mismo modo, debe tenerse en cuenta que el acceso a la información es un derecho reconocido en nuestra Constitución, mientras que el pluralismo que debe presidir los media también ha obtenido el reconocimiento de las autoridades comunitarias. Así, el Parlamento Europeo (2008) ya había indicado que la concentración de la propiedad del sistema de medios presenta barreras a la entrada de nuevos concurrentes en el mercado y propicia una mayor uniformidad de contenidos. Además, la Comisión Europea ha emitido una serie de directivas de armonización de la legislación en los estados miembros para asegurar la libertad económica.11

			El pluralismo en los medios de comunicación no es solo un valor fundamental del sistema democrático (Tomás Olalla, 2004). También se manifiesta en la garantía de acceso de los ciudadanos a una pluralidad de medios y contenidos independientes, y es un concepto respaldado por la Unesco; organismo que en el año 2005 aprobó la Convención sobre la Protección y Promoción de la Diversidad de Expresiones Culturales. De la misma manera, la Comisión Europea en su Libro Verde de 1992 ha respaldado la libre circulación de la información. Y el Parlamento Europeo (2008) ya señaló que la concentración mediática crea un entorno que favorece la monopolización del mercado de la publicidad y conlleva mayor uniformidad en los contenidos. La protección del pluralismo se constituye, en este caso, en un referente común en las políticas de comunicación de los principales países democráticos y su defensa en los media es un principio básico en estas democracias (Bas et al., 2011).

			El pluralismo informativo, en definición del Comité de Expertos en Concentraciones de Medios de Comunicación y Pluralismo del Consejo de Europa, es definido como la diversidad en la oferta de los medios de comunicación, y tiene relación con la diversidad de contenidos (pluralismo interno) y la existencia de medios de comunicación de diferentes tipos, que sean independientes y autónomos (pluralismo externo). Este último concepto –según Apreza Salgado (2007)– se compone de tres notas características que, a su vez, son presupuestos de este tipo de pluralismo:

			
					
•	La existencia del mayor número de medios de comunicación.

					
•	El hecho de que sean contrapuestos o independientes entre sí.

					
•	El acceso efectivo de los ciudadanos a las fuentes contrapuestas.

			

			Y para García Roca (1996:157), este concepto significa preservar también la concurrencia de una pluralidad de instrumentos de comunicación, potencialmente contrapuestos y no homogeneizados. Doyle (2008) afirma que, de manera general, el pluralismo está asociado a la diversidad en los media y a la presencia de un número de voces diferentes e independientes, así como a una amplia variedad de opiniones políticas.

			Pero, ¿qué es lo que influye realmente en el pluralismo? Funda­men­-
talmente:

			
					
•	Las políticas desregulatorias (liberalización, desregulación y privatización) o regulatorias de los gobiernos, que muchas veces acaban por conformar los concurrentes en un mercado.

					
•	Las decisiones legales de los gobiernos trazando autopistas para la concentración, o, por el contrario, favoreciendo la pluralidad de opiniones y la libre competencia.

					
•	El sistema Rector, las presiones de la preagenda, los lobbies…

			

			En este sentido, el papel que deben desempeñar los reguladores resulta crucial. Por ejemplo, el Consejo Superior Audiovisual (CSA) francés expuso en el año 2005 las dificultades que suponía controlar la concentración en los media, indicando que algunas disposiciones legales se quedaban rápidamente obsoletas, y que el dispositivo concebido para preservar el pluralismo no se apoyaba –como sucede en el derecho común de la concentración– sobre un análisis de los diferentes mercados implicados. Una situación aplicable también al caso español, puesto que, tras el apagón analógico del año 2010, el número de canales se incrementó en un 70 %.

			En cuanto a los componentes del pluralismo (Fortin, 2015), y de acuerdo con Napoli (1999), pueden distinguirse tres componentes: diversidad de fuentes, contenidos y exposición a los medios de comunicación. La medición de la diversidad de fuentes se lleva a cabo regularmente teniendo en cuenta la cuota de mercado que tiene cada medio, según un índice que mida la concentración. Y por lo que se refiere a diversidad de contenido, se concreta en la variedad de formatos y programas o noticias, comentarios y opiniones. E igualmente, se refiere a la diversidad de las ideas, opiniones, puntos de vista y perspectivas políticas. Y la diversidad de exposición a los medios de comunicación tiene que ver con el grado en que el público sigue a los diferentes medios.

			Estos conceptos guardan también una íntima relación con la distinción entre «pluralismo externo» y «pluralismo interno». En el primero de los casos, se entiende la existencia de muchos canales y títulos diversos en competencia que son controlados por muchos actores diferentes (Freeman, 2010), y en el interno, y de acuerdo con la Comisión Europea (2007), se hace referencia a la diversidad de producto y contenido dentro de cada medio.

			La primera tarea que se nos presenta es cómo calcular la concentración en un sector de actividad. Para Vogel (2004:575) las diferentes categorías de industrias de la comunicación y el entretenimiento pueden ser analizadas en términos del grado de concentración de poder entre las empresas rivales. Como se sabe, los economistas miden frecuentemente la concentración de los mercados rivales basándose en el número de empresas que les corresponden. Con el Índice Herfindahl-Hirschmann (IHH) se calcula esencialmente la evolución del grado de monopolio empresarial para apreciar así el mayor o menor efecto de las fusiones y absorciones de empresas en el nivel de competencia dentro de los distintos mercados.

			En Estados Unidos este índice lo emplea el departamento de Justicia para decidir si se permite o no una determinada fusión, y las concentraciones de IHH superiores a 1.800 y variaciones de IHH («delta») superiores a 100 merecen especial atención, mientras que en derecho comunitario es poco probable que la Comisión Europea encuentre problemas de competencia horizontal en una concentración que arroje un IHH de entre 1.000 y 2.000 y un delta inferior a 250; o en una concentración que cuente con un IHH superior a 2.000 y un delta inferior a 150.

			Por su parte, Eli Noam (2009) añade otro método más de medición: el método CR (ratios de concentración), que suma los porcentajes de cada empresa en un mercado y juzga sobre bases de umbrales mundialmente aceptados. Esto es, el control del 25 % del porcentaje del mercado por tres empresas (C3); el 50 % o más por cuatro empresas (C4); o el 75 % o más por ocho empresas.

			En cuanto a la CNC (ahora CNMC) calculaba la cuota de mercado de acuerdo con lo expuesto en el capítulo II, artículo 4 de la Ley 15/2007, de 3 de julio, y entendía que la cuota de mercado resultante de una operación de concentración en un mercado relevante era la suma de las cuotas de mercado en el mismo de las empresas partícipes en la operación. Y por lo que se refiere a los «mercados relevantes», la sección 5ª, en su punto cuatro, señalaba que estaban compuestos por los mercados de producto en España o en un ámbito geográfico definido dentro del mismo, en los que se dieran las siguientes circunstancias: a) que dos o más partícipes de la operación desarrollen actividades empresariales en el mismo mercado de producto, b) que los partícipes de la concentración alcancen una cuota individual o combinada del 25 % en un mercado de producto verticalmente relacionado.

			El resto de países de la Unión Europea resuelve los asuntos relacionados con la concentración de acuerdo con las mismas normas de competencia que rigen en la Unión Europea (UE). No obstante, es normal que algunos parámetros varíen sustancialmente. Francia y España ponen límites a las participaciones accionariales y al número total de canales.

			Por ejemplo, los seis grandes grupos de comunicación estadounidenses (Viacom, Time Warner, Comcast, NBC Universal, Sony, Fox y Disney) son propietarios de las seis cadenas de emisión y de las 64 cadenas de cable que llegan al resto de los espectadores estadounidenses en prime time; aquellos que controlan las series de mayor éxito, las principales cadenas de radio comercial y los que poseen los derechos deportivos de retransmisión de todos los acontecimientos deportivos que más valoran los anunciantes, además de disponer del 96 % de los programas que incluyen publicidad comercial durante esa franja horaria (Epstein, 2007).

			6.	La «financiarización» de los media

			En Estados Unidos y Canadá existe una corriente de pensamiento entre los estudiosos de los medios de comunicación sobre un proceso global, existente en muchos países, y que se define como «financiarización» de los media, un fenómeno poco estudiado. Philips la define como una función del papel del sector financiero en Estados Unidos, que pasó de detentar el 11-12 % del Producto Nacional Bruto (PNB) en la década de los ochenta, a un sorprendente 20-21 % en los años 2004-2005, mientras que la industria manufacturera pasaba de un 25 % del PNB a tan solo el 12 %. Duménil y Lévy (2012) subrayan que el elemento más característico es la apretada y jerárquica relación entre el capital industrial y el bancario. Foster y Magdoff (2009) creen que la creciente dependencia que tiene la economía del sector financiero es la respuesta al estancamiento económico general y también a la sobreproducción existente.

			Siempre han existido vinculaciones claras de los media con la banca, aunque la situación «formal» difiere bastante respecto a la década de los ochenta y noventa, cuando los grandes bancos y cajas de ahorro decidieron estar presentes en los nuevos negocios televisivos y en el mundo de la comunicación. Y no solo por un afán de conocer las decisiones que se tomasen en el mundo mediático, sino también para beneficiarse de las expectativas generadas en todo el mundo por un sector con un fuerte12 crecimiento. Es la época de la entrada de Banesto, BBV, Caja Madrid, La Caixa, Santander y Central Hispano en los media para desarrollar iniciativas como las de Canal+, Antena 3 y Telecinco, o la conformación de grupos como Prisa o Vocento. Es decir, se produjo una creciente convergencia de intereses entre la banca y las empresas de la industria de la información, y no solo en España, sino también a nivel mundial.

			Pero en el siglo XXI, los media ya no aparecen como una inversión tan rentable desde un punto de vista financiero, aunque sí de control de la agenda mediática. En cualquier caso, dependen claramente de la banca, al igual que otros sectores necesitados de una gran liquidez para su supervivencia. Sin créditos para «circulante» sería imposible pagar las nóminas de muchos medios de comunicación, incluyendo cadenas públicas de televisión.

			Enrique Bustamante (2010) se ha referido también a procesos de endeudamiento masivo y apelación a los mercados de capitales. El objetivo es la búsqueda ansiosa de capitales para financiar, a toda costa, la máxima talla posible como grupo. Y como indica el mismo autor, «la internacionalización financiera consumada, por medio de grandes grupos mediáticos internacionales, pero también, y cada vez más, de fondos de inversión y sociedades de capital riesgo, sin patria ni credo, completan la red tupida de alianzas y complicidades que ejercen hoy una amplia hegemonía sobre la comunicación social masiva».

			Este recurso al «apalancamiento» en que han incurrido nuestros media ha seguido una corriente imperante en algunos sectores productivos españoles, como por ejemplo, el inmobiliario. El resultado fue la quiebra técnica de las principales empresas del sector (Metrovacesa, Colonial, Fadesa o Reyal Urbis) y su intervención por las entidades financieras acreedoras. De ahí que también se haya hablado del «secuestro» de los medios de comunicación por los poderes bancarios, debido a las financiaciones y sucesivas refinanciaciones de sus créditos para no entrar en un proceso de default que cambiaría la propiedad de una parte importante de los grupos españoles de comunicación (García Santamaría, 2012). Puede decirse así, como ya lo expresaba Hamelink (1981:27), a comienzos de la década de los ochenta, que la comunicación se ha convertido en una rama provechosa y vital de la producción industrial y se percibe –como subrayaría Sierra Caballero (1997)– como una progresiva concentración de la amplia variedad de servicios y bienes de comunicación pública en un reducido número de grupos multimedia.

			7.	La búsqueda de la financiación 
y las salidas a bolsa

			La búsqueda de la financiación de las empresas para ampliar su tamaño, entrar en nuevos mercados o expandirse a través de toda la cadena de valor puede adoptar diferentes formas. Las «ampliaciones de capital», recurso habitual en empresas muy capitalizadas y en sectores empresariales más estables que en el de los media, no parecen ser un recurso de uso frecuente. Los inversores acuden a una ampliación si el objetivo está claro, pero en cualquier caso la inversión en medios de comunicación ha gozado siempre de una elevada «volatilidad».

			Como indicaba el periodista Carlos Humanes (Informe Tendencias 2006), la incorporación de los grupos de comunicación a los circuitos bursátiles es relativamente reciente. Sogecable fue la primera compañía en debutar en el mercado de acciones; lo hizo el 21 de julio de 1999. En su primer día en la bolsa, los títulos cerraron a 28 euros y llegaron a pagarse a 70 euros, para caer al año siguiente hasta los 5,5 euros (octubre, 2002), y de ahí a niveles mucho más bajos. La matriz, Prisa, debutó en junio del año 2000, a 24,3 euros y llegó a sus máximos el 25 de septiembre de ese mismo año, cotizando casi a 30 euros. En 2011 la acción valía 77 céntimos de euro y en 2015 no llegaba a los 30 céntimos. El 25 de octubre del año 2000 salió también a bolsa el Grupo Recoletos, en plena crisis bursátil. La compañía llegó a cotizar a 12 euros el día de su salida a bolsa y cuando fue excluida del parqué (10 agosto de 2005) lo hizo a 7,20 euros.

			Tras una primera oleada de salidas a bolsa de editores de prensa lo hicieron las empresas televisivas. El 29 de octubre de 2003 irrumpe Antena 3, ya manejada por aquel entonces por Planeta. El precio de salida era de 25,2 euros. Algo más tarde, el 24 de junio de 2004, lo hizo Telecinco a un precio de 12 euros por acción. La última compañía en salir a bolsa fue el Grupo Vocento, a 15 euros por acción, el 8 de noviembre del año 200613. La conclusión evidente de todas estas operaciones bursátiles es que solamente las dos grandes televisiones generalistas (Antena 3 y Telecinco) lograron aguantar el tipo, aunque su cotización también se resintió. De hecho, se convirtieron en una máquina de repartir dinero a sus accionistas, puesto que el pay-out (porcentaje del beneficio destinado a dividendo) suele ser muy elevado en una cadena televisiva.

			El último recurso de nuestros media, un hecho habitual en la España sin freno de finales de los años noventa y de los primeros años del siglo XXI, fue recurrir al «apalancamiento» de sus inversiones; fiados en que se podrían devolver con cierta comodidad las deudas contraídas para financiar la expansión de sus grupos mediáticos o la entrada en terrenos –como el de la televisión– donde fluía en mayor cuantía la contratación publicitaria. Y la realidad fue muy distinta, puesto que las grandes deudas contraídas con bancos y cajas de ahorros han acabado por causar daños irreparables a muchos de estos grupos.

			Habría que preguntarse, sin embargo, si el destino dado por algunos grupos de comunicación a los excedentes conseguidos en los años de bonanza –décadas de los ochenta y noventa y primeros años del siglo XXI– fue o no el correcto. Y si la financiación de canales de televisión local, diarios gratuitos, adquisición de participaciones en cadenas de televisión generalista o de pago surtió o no efectos benéficos en su cuenta de resultados.

			
				
					1 En opinión de Salaverría, Masip y Avilés (2010), la convergencia es «un proceso multidimensional que, facilitado por la implantación generalizada de las tecnologías digitales de telecomunicación, afecta al ámbito tecnológico, empresarial, profesional y editorial de los medios de comunicación, propiciando una integración de herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran contenidos que se distribuyen desde múltiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una». 

				

				
					2 «Convergence is understood as the tecnologically driven fusing of the content (that is media), computing (information tecnology) and communications (telecoms and broadcasting distribution) industries» (Chakravarthy, 1997).

				

				
					3 Habría, no obstante, que efectuar un recuento sobre los «crímenes» perpetrados en nombre de los procesos de integración vertical y horizontal y que han dejado tras de sí un amplio reguero de fracasos empresariales.

				

				
					4 Por ejemplo, en la industria cinematográfica tuvo un gran impacto el final de los consent-decrees durante la era Reagan, y por el que desde el año 1947 se habían separado la producción y distribución de la exhibición. A partir de entonces, las majors pudieron de nuevo crear cadenas de cine para integrarse verticalmente, aunque ya no alcanzarían las cotas del pasado (García Santamaría, 2015).

				

				
					5 La «concurrencia» es la presencia de una gran variedad de vendedores y compradores, que, conjuntamente, contribuyen a formar la oferta y la demanda de la que resulta el precio del mercado. 

				

				
					6 En la legislación comunitaria y española las fusiones están sometidas a control por organismos de la competencia (CNMC) para evitar concentraciones económicas que atenten contra la libre competencia.

				

				
					7 Una situación cada vez más anómala en las industrias de la comunicación, pero que se daba, por ejemplo, cuando solamente existían televisiones públicas o cuando las retransmisiones de eventos deportivos estaban en poder de un único operador.

				

				
					8 Aunque no es tan fácil establecer una comparativa de tal calibre, puesto que las situaciones y los mercados son muy distintos. Por ejemplo, la no obligación de compartir redes en Estados Unidos.

				

				
					9 Un ejemplo de gran conglomerado mediático es Comcast. La cablera estadounidense que domina el grupo Comcast NBC Universal, el primer grupo mediático mundial, es la autora de tres OPAS sobre empresas mediáticas, en las que acabó finalmente retirándose la oferta. La primera retirada se produjo el 4 de mayo de 1999 sobre MediaOne Group, por la que se ofrecían unos 50.000 millones de euros; la segunda, el 28 de abril de 2004, sobre Disney, rondaba los 60.000 millones de dólares; y la tercera, el 24 de abril de 2015, sobre Time Warner Cable, manejaba unos 40.000 millones de dólares (Thomson Reuters, 2015).

				

				
					10 Véanse las condiciones impuestas por la CNC a Telecinco al absorber Cuatro.

				

				
					11 Destacan la Directiva 97/36/CE de Televisión sin Fronteras, la Directiva 2002/19/CE de Accceso y la Directiva 2000/31/CE de E-Commerce.

				

				
					12 Fue cierto hasta que, a finales del año 2014, la banca entró en el accionariado del grupo Prisa como compensación a las deudas pendientes de pago. Así, Banco de Santander, La Caixa y el HSBC cuentan con un 20% de su capital.

				

				
					13 Las acciones, a comienzos del año 2015, valían solamente 1,6 euros.
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Cuadro 2.1

Ventajasy desventajas de la integracién vertical
Fuente: Elaboracion Propia

VENTA

Internaliza economias de escala
que reduce costes.

Reduce los costes de transaccion

Garantiza la calidad del producto.
entoda la cadena

Evitacomportamientos
oportunistas de proveedores y
distribuidores

[

ENTAJAS
Mayores necesidades de inversion
de capital

Dificultad de deshacerse de
procesos obsoletos

Limita la competencia

Restringe la posibilidad de recurrir
adiferentes distribuidores y
proveedores
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Gréfico2.1

Integracion Horlzontal de un Grupo de Comunicacién
Suente: Faboracin Propia

[ integaconiorional |
oarode oro ourio oo
- Lo - jund
= e P —_—
= B = e









OEBPS/image/g2-2_fmt.jpeg
Grafico2.2
Integracién Vertical de un Grupo de

Comunicacién
Fuente: Elaboracidn Propla
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