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L.os grupos de comunicacion:
la hora de la convergencia

Juan Carlos de Miguel

La absorcién-fusiéon de AOL vy Time Warner, a principios del 2000, pue-

de ser interpretada como la materializacion del proceso de convergencia de
estrategias empresariales que antes inicamente tenian lugar, de palabra,
en los discursos de los empresarios, y sobre el papel, en articulos y comen-
tarios sobre la convergencia de las industrias de telecomunicaciones, del
audiovisual y de la informatica.

En esta fase inicial de convergencia empresarial, no exenta de riesgos

y que principalmente afecta a los mayores grupos de comunicaciéon, pode-
mos establecer cuatro consideraciones:

a)

b)

)

[.as investigaciones cuantitativas realizadas en la segunda mitad de
los 90 muestran que las principales operaciones inter-empresas estan
basadas en movimientos de apropiacion (adquisiciones mayoritarias,
fusiones o absorciones). Ademas, los grupos siguen caracterizandose
por una relativa especializacién en términos de oficio y geografia.
Existen algunas diferencias entre los grupos de comunicacion europe-
os y estadounidenses, aunque podamos encontrar movimientos de
acercamiento entre los mas grandes, como es el caso de la fusion de Vi-
vendi-Universal.

Resulta necesaria una reflexién sobre los modelos de financiacion on-
line, relacionandolos con los modelos existentes en las industrias cul-
turales off-line. Los grupos de comunicacién planifican sus decisiones
teniendo en cuenta de manera explicita o implicita estos modelos. La
alternativa entre pago o financiacién indirecta a través de la publici-
dad se complejiza y aparecen nuevas maneras complementarias, atn
emergentes.

E1 hecho de que Internet sea objetivo de las estrategias de los prines

pales grupos de comunicacién anade complejidad al analisis que esta
blocinmos hasta ahora. Las direcciones vertical, horizontal, coneentr
Cal Y (:nn;f_{]omeml ruquieren ser matizadas Yy :lm|)|i:l(|:lH Parii dar
cuenta de estos movimientos, Con caracter provisional, proponemao:.

ana nueva direecions L de convergencia, que a su ver puede ser b
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vidhdiren cuatro mas, a tenor de los cuatro estratos en que puede ser
clasiheada Internet.

l. Consideraciones sobre los grupos europeos y
norteamericanos

lixisten varios problemas a la hora de analizar los movimientos estra-
lepicos del sector de la comunicacion. En primer lugar, la propia definicién
del seetor no es facil, ya que resulta extremadamente complicado el esta-
blectmiento de las fronteras que lo delimitan. Podemos establecer qué es el
wectorde las industrias culturales (prensa, radio, televisién, film, libro, dis-

co v publicidad), pero inmediatamente surgen las dudas: ;debemos o no in-

chuie los portales de Internet,?, jy la difusion de noticias econémicas o téc-
nicas en el mismo soporte?.

l.0s grupos de comunicaciéon. Un manual de actuacion

lixisten ademas distintas concepciones v definiciones diferentes del
wector, lo cual yunto al heterogéneo estatuto que tienen los conceptos de in-
lormacion, comunicacion, industrias culturales, medios, multimedia, etc.
maplica que resulte dificil establecer comparaciones.! Por otro lado, el que
crifemos ante un sector inmerso en un gran namero de transformaciones

Leenologicas, reglamentarias y empresariales, complica v dificulta el se-
punnento de los movimientos accionariales o de acuerdos entre las empre-
L

1 consideramos los 13 primeros grupos de comunicacién mundiales,?
cuel 2000 teuadro 1), observamos que la mayoria son norteamericanos y
nmcaimente dos europeos —Vivendi-Universal y Bertelsmann— y uno japo-
e sony . Podemos decir que existe una tendencia a la consolidacion de
v presencia norteamericana entre los primeros puestos, a la vez que un
crecuniento centrahizado, significando que los cinco o seis primeros grupos
qodistancian de los siguientes.

.W. McChesnay al clasificar a los grupos de comunicacién norteame-
reanos, los divide en tres tramos (1999). Por nuestra parte, tambien pode-
mon establecer tres tramos (ver cuadro 1): uno, con los tres primeros gru-
porque superan los 20.000 millones de délares y otro con los siguientes
coadro, que superan los 10.000 millones de délares; el tercero estaria cons-
Lihuado por el resto.

lon un par de anos, la diferencia entre el primer grupo v el décimo ha
povido de nno o tres, a ser, en el 2000, de uno a cinco. Ademas, los tramos
cran menos jerarquicos, ya que en 1998, el primer tramao entaha constitui-
do por los sers grupos que ingresan mas de 10 000 mvdllonen de dolares, sin

que ninguno de ellos llegara a los 20.000 millones. El segundo tramo podria

estar constituido por los grupos que ingresan entre 5.000 y 10.000 doélares

—puestos del 6 al 14—, dejando para el tercer tramo, el resto de los grupos
(ver cuadro 2).

Como si de un manual se tratase, a finales de los 90, cada uno de los
principales grupos de comunicacién posee una combinacion de productoras
de cine vy television, programaciéon por cable, editoriales de libros o periodi-
cos, miusica, estaciones de television y a veces, parques tematicos.” Vemos
que en el primer tramo, los grupos se caracterizan por el peso del audiovi-
sual, que es mayor del 60%; Bertelsmann constituye la excepcion, porque
aunque su actividad principal es el audiovisual, éste supone tiinicamente el
38,1% de su cifra de ventas.

Si consideramos el audiovisual en sentido amplio (television, radio,
film, musica vy video), aunque en menor medida, también el resto de los
grupos basa en él su actividad principal; quedan excluidos los grupos de
prensa norteamericanos Gannett —15,2% en el audiovisual— y Times Mi-
rror, asi como el francés Matra-Hachette (grupo Lagardere).

Podemos establecer que durante los anos 90 se ha incrementado la ci-
fra de negocios realizada en el audiovisual, especialmente en los grupos
que hasta hace poco han sido relacionados con lo escrito, como Bertels-
mann y News Corp —grupo Murdoch—. En el caso del grupo Murdoch, a
principios de los 80, la actividad audiovisual inicamente representaba el
7% de su cifra de negocio, mientras que en la actualidad, sobrepasa el 60%.
Con mucha cautela, podriamos establecer que dentro de una década, la ac-
tividad en Internet experimentaria un crecimiento porcentual parecido al
comprobado en el audiovisual.

Destaca también la pertenencia de las actividades de comunicacion a
conglomerados o grupos con otra actividad principal no mediatica: el au-
diovisual en Sony supone menos del 20% de la cifra de ventas totales; Ha-
vas, Polygram y Seagram —que ademas de propietaria de la Universal era
muy activa en el campo de las bebidas refrescantes y de licores— han pa-
sado a ser parte del grupo Vivendi (telefonia, agua y obras publicas); las
actividades de Hachette estan incluidas dentro del grupo Lagardere (ae-
rospacial); General Electric es el mayor fabricante mundial, de material
eléctrico, de manera que tunicamente el 6% de su actividad corresponde al
audiovisual; finalmente, el lider de material de telefonia ATT dedica cerca
del 15% de su cifra de negocios a los medios (ATT Broadband y Liberty Me-
dia).

Si consideramos los grupos europeos, de los veinticinco primeros, diez
tienen su oficio principal en el audiovisual). Destaca que entre los diez pri-
meros, Unicamente cuatro —Bertelsmann, CLT/Ufa, BSkyB y Mediaset—
tengan sus oficios de base en el audiovisual, lo que les diferencia claramen-
te de los grupos norteamericanos. Mientras que en EE.UU, hay una identi-
[leacion casi total entre los primeros grupos de comunicacion y los primeros
crupos del audiovisual, en Furopa no se da tal coincidencia. Podemos decir
que los prupos curopeos estan muy basados en lo escrito: Bertelsmann,
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Holtzbrinck, Pearson y RCS ditort ticnen una importante actividad en el
libro; Axel, H Bauer, VNU, WAZ, EMAD’, RCS Lloditor:, Holtzbrinelk, Burda,
e International Newspapers, en prensa. Iistas actividades son las que les
permiten internacionalizarse hacia EE.UU, especialmente a traves del hi-
bro (Bertelsmann) y de las revistas (Axel) .

En cambio, de los seis primeros grupos americanos, unicamente Time
Warner tenia un 25% de ingresos procedentes de revistas, siendo estos in-
oresos muy marginales en Disney v Newscorp (menos del 5%). Por el con-
trario, en Europa, cuatro de los cinco primeros tienen presencia importan-
te en prensa (alrededor del 20%). En este sentido, podriamos decir que la
estructura de actividad de los grupos de comunicacién europeos nos re-
cuerda a la clasificacion de los grupos de comunicaciéon norteamericanos a
mediados de los 80, cuando entre los 10 primeros grupos, cinco tenian im-
portante presencia en la prensa (Compaine /Gomery, 2000: 561).

Otra diferencia que podemos apreciar entre los rankings de los grupos
de comunicacion europeos y norteamericanos es que entre los europeos,
aparecen las televisiones publicas ARD (Alemania) y BBC (Gran Bretana).
En efecto, aunque son grupos de comunicaciéon, no suelen considerarse en
los rankings. Hace una década ocupaban puestos relativamente mas im-
portantes que los que aqui se les asigna (11 y 16) y dentro de muy poco nin-
ouna estara clasificada dentro de los 25 primeros puestos, ya que no tienen
la velocidad de crecimiento de los grupos privados mediante la utilizacion
del crecimiento externo —adquisiciones, fusiones—, ni la aceleracion que
puede dar la presencia en bolsa.

Tres décadas, tres etapas

51 estudiamos la evolucion de los grupos de comunicaciéon, podemos
distinguir tres etapas, que practicamente coinciden con los cambios de dé-
cadas.

a) En los anos 80, los grupos de comunicacién eran monomedia o poco di-
versificados, con un grado de transnacionalizaciéon pequeno. En los
rankings, tanto a nivel mundial, como europeo, o dentro de una nacion,
los primeros puestos estaban ocupados por las televisiones nacionales
—publicas en el caso de Kuropa, o privadas en el norteamericano— o por
orupos procedentes de la prensa o de la edicion.

Para los grupos de comunicacion, esta primera etapa es basica y prefi-
oura una buena parte de los oficios de los grupos de comunicacion, tal
y como hoy les conocemos. Por ejemplo, en la historia de News Corp (R.
Murdoch), observamos que en los 80 compra Twentieth Century Fox
por 575 millones de délares, con lo que adquiria una marca global.
Este movimiento estratégico es complementado con la adquisicion de
varias cadenas de television, que le permitieron crear un nuevo net-
work de televisién en Estados Unidos —FBC (Fox Broadcasting Corpo-

230

ration) ;r|1£lllllli{‘ll ;|(|t||lit*l‘t‘ I INAayorid de I televenon AL ol e bl
Sy, que despucs, en 1990 se juntaba con BSB, dando orgren o 18 oy 1
(lishraghiam, 2001).

Durante esta década ticnen |l.l;3,‘:-.ll' :l|;_§'llll:lh’ n[}(‘l‘:u'inm‘:i rrprorianie:s’

como la compra del netwaork ABC por Capital Cities, que crea ol
Cities/ABC Inc. También General Electrie Co. adquiere T NISC
Sony Corp. adquiere Columbia Pictures Entertainment.

b) Eslatusién de Time Y Warner el 10 de encro de 1990 | CpUe 31300
la segunda etapa de desarrollo o diversificacion meeltimedia 1y ety
periodo se desarrollan las televisiones y las radios privadiac en Faraps
y se especula sobre las sinergias que se crean al pasar de una indusd v
cultural a otra, especialmente entre la prensa, radio y la televinon Tl
esta década, Westinghouse Electric Corp. compra CBS e ol v
network que quedaba libre—, Walt Disney adquiere Capital Cities/ANCT
Time Warner adquiere Turner Broadcasting System (propictaen de i
CNN), Viacom adquiere la Paramount, por 9.900 millones de daoli e,

en 1993, para adquirir después la gran cadena de distribucion Blocl
buster y fusionarse con CBS en 1999. En Europa, sc consolidan lo: o
pos de comunicacion, especialmente en torno a la actividad audwovinnl
—CLT-Uta; Canal Plus-Nethold—. Para muchos grupos ¢= estiv o et
pa de de consolidacion, como por ejemplo para News Corp, yiv que et

orupo adquiere en Estados Unidos otras televisiones paria as animen
tar su cobertura.

c) La tercera etapa, en la que ahora estamos comienza o principron de
2000 con la compra de Time Warner por AOL y por la adquisicion (e
Seagram-Universal por Vivendi. En este periodo, tambicn se hiahla de
multimedia, pero en este caso se refiere al desarrollo de L interaetiv
dad y a la coexistencia de diversos contenidos en diversos soporie:n o
decir sonido, texto, imagen y movimiento en CD, DVD, en Internet | et
Por eso, para diferenciarla de la anterior, podemos hablar de etapi s
ticular o interactiva, iniciada con grandes dosis de pragmatizmao, va
que algunos grupos, habian apostado fuerte por actividades relacion:
das con Internet a finales de los 90, encontrandose con grandes perdi
das y revisiones a la baja de la capitalizacion bursatil de sus nucviei e
tividades v de las expectativas.

Los grandes grupos —Vivendi y AOL-Time Warner, constituyen huenn:
ejemplos— han primado, en los ultimos anios, una estrategia de converpen
cia que, como se ha senalado (Rabeau, 2002), se coloca a contracorriente d
las tendencias observadas en otros sectores de la economia; en i practica
han privilegiado una estrategia de integracion —horizontal, vertical, con
céntrica o de convergencia—, mediante absorciones, fusiones v adquiicio
nes, que contradice la utilizacion de las nuevas tecnologias de la conmie
cion y de la informacidén, para tejer redes formales e informales, v i
aprovechar mejor la descentralizacion que el establecimiento de Lo e
permite.
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lontre esbas bres elapas hay muochas dderencoags g de ol Taneda
mental, es ¢l tamano y ¢l numero de fusiones entee log prapos de comunt
cacién. Asi, en 1983 la fusién mds importante de la historia de los medios
habia sido de 340 millones y en el 2000, la fusion AOL-Time Warner supu-
30 350.000 millones de ddlares, es decir 1.000 veces mas. Dos anos antes, en
1998, la adquisicién de Viacom-CBS constituy6 la operacion mas importan-
te de 1a historia —37.300 millones de délares, lo que nos habla de la magni-
tud de la operacién AOL-TW, que fue 10 veces mayor (Bagdikian,2000).
Otro dato que avala el aumento del valor de las fusiones y su numero es
que mientras que en 1991, el valor de las fusiones era de 9.500 millones de
délares, en 1999 y en el 2000, 1a cifra se situaba en 600.000 millones de do-
lares. En cuanto a su numero, éste ha venido constantemente creciendo,
desde las 263 en 1995 a 435 en 1999 (Euromedia, 2000).

En consecuencia, si observamos los primeros 50 grupos mundiales, ve-
mos que a lo largo de estas etapas, han crecido de manera 1mportante. En
efecto, desde 1986 a 1997, los grupos han multiplicado por tres su tamano y
curiosamente no ha cambiado mucho su demografia. Con pocas excepciones,
los grupos inventariados en 1986 entre los 50 primeros mundiales continuan
estando en 1997, si bien han variado los puestos. Las absorciones o fusiones
han potenciado el crecimiento, a veces de manera exponencial, como en el caso
de Disney, que en 1986 estaba en el puesto 34 y en 1997 en segundo lugar, sig-
nificando que durante estos afios ha incrementado por 30 sus ventas (Com-
paine /Gomery, 2000). También en Europa, la mayoria de los grupos de comu-
nicacién a finales de los 80 esta presentes a finales de los 90 (Miguel, 1992).

Las principales operaciones son mayoritarias,
intrasectoriales y regionales

Analizar los movimientos empresariales dentro del sector de la comu-
nicacién presenta varias dificultades: A las ya aludidas diferentes defini-
ciones del sector de la comunicacién, debemos afiadir la heterogeneidad de
fuentes utilizadas a 1a hora de inventariar los movimmentos entre empresas
y la heterogeneidad de definiciones sobre las alianzas y los acuerdos.

Para obtener informacién sobre las operaciones mas recientes, hemos
recurrido al estudio de las 358 operaciones repertoriadas por Screen Digest
durante enero del 2000 a mayo del 2001 (ver cuadro 4). Observamos que la
mayoria corresponden al interior de las industrias culturales, y que 258
operaciones, es decir el 75%, corresponden a operaciones dentro de un sec-
tor, y fundamentalmente dentro del sector de los contenidos (41,4% del to-
tal). De lejos le siguen las operaciones dentro del sector de materiales
(14,5%). Si juntasemos todas las redes, obtendriamos que en el interior de
las redes se da el 18,5% del total, |
| Tambien, si consideramos el origen o el destino de las operaciones 1n-
trasectoriales, es el sector de los contenidos quien concentra mas operacio-
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nes con alrededor del HOCs en ambosoenrion ldentien tendencey obervanos
coando noa refertmos o s operaciones mbernectores. Y, por otre lndo, Lo ol

(crencia entre el numero de operaciones il (208 cinternectornadeso i
nos hace pensar que L convergencia os todavia, hoy por hoy, binbaeda o
[:11s operaciones intersectorinles consideradas, de las BY operactone:t, Lvore

des son mayoritarias tanto en origen (3 1) como en destino G Lo B ope

raciones rasectoriales con origen en las redes, tienen como destimo

yoritario los contenidos (18), seguidos por la industria de malerialenc o
correspondiendo a los conglomerados las Lres restantes. las 397 de destomo
tienen su origen principalmente en la industria de contenidos €20

En los andlisis de las operaciones, resulta muy dificil establecer v
do existe alianza o acuerdo, ya que durante la segunda mitad de don e
90 se ha abusado de este término para calificar o adjetivar cualquier ope
~acién de crecimiento externo (adquisiciones, fusiones, absorcione:s, frlde:
comunes). Ademas, las alianzas siempre eran estratégicas (Mipuel 1000
En realidad es muy dificil saber si existe alianza, salvo en el caso de el
liales comunes vy, en todo caso, donde mas se dan es en ¢l ambito de Tao
vestigacion, del I+D, de los estandares, etc.

Ese estudio de las operaciones resenadas por Screen Diprent desde ene
ro de 1998 a mayo del 2001, nos permiten sefialar que, duvante Tor e
1998-1999, se trata en un 51% de adquisiciones totales y enoun 6H% de Lo
veces, se adquiere mas del 50% de participaciones. Pero durante el
guiente periodo (enero, 2000-mayo 2001) las compras Lolalens o mvor il
rias ascienden a un 54%. En cuanto a las alianzas, aungque parezeiin zi
lares en numero que las compras, entre 1995 v 1999 su porcentige sobre ol
total de operaciones ha descendido desde el 82,6% en 1995 al 6077 cn 1007
(Mouliné, 2000), con tendencia a la baja en el 2000. Tambicn se oboerva
que 94 operaciones de las 358 recensadas en el periodo 2000-200T i vin
25% de las operaciones, implicaban a Internet, bien como actividi de o
cen o de destino (ver cuadro 4).

Fn cuanto a la internacionalizacién, las cifras nos muesbran que
atn reducida (ver cuadro 4), ya que durante el periodo 1998/1999, cn
del 82% de las ocasiones las adquisiciones tienen lugar dentro de v
misma zona geografica. Ademas, las adquisiciones en el interior :-lv DITIRE
pa, se dan en un 75% en el interior de un mismo pais. Las operacione: en
las que intervienen al menos dos zonas seograficas no legan al 207 de
los casos v, del total de estas operaciones interregionales, en un 74% de 1o
casos interviene EE.UU. (52% como adquiriente y 22% como destino). Lo
tos correspondientes al siguiente periodo considerado —enero 2000 mey o
2001—, confirman la intraregionalidad de las operaciones, ya (que unic:
mente el 19,5% de éstas son interregionales. Observamos tambien v
descenso del porcentaje de las operaciones en Estados Unidos, compen
sada por el incremento de las operaciones en el interior de Europa i
que, hasta ahora, casi todas las operaciones de envergadura, han Lenndao
lugar dentro de Estados Unidos (cuadro 7). Por ello podemos aceplan 1
hipétesis de que durante un clerto periodo de tiempo, los porcentiie: i
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I clrac de nepocios de los prapos en el exteror, van o containuar siendo
povectdu n las aelunles.

2. Viejos medios, nuevos medios: hacia Internet

11 rapido crecimiento de Internet ha venido acompafiado del naci-
miento de empresas como Yahoo, Excite, Lycos, Amazon.com, que rapida-
mente han alcanzado el liderazgo, a la vez que un gran valor en bolsa.

Micntras que en los 80, los grupos de comunicacién europeos veian el
andiovisual como paso necesario y los nuevos medios —como en el caso del
videotex en Francia— como una amenaza; hoy, sin embargo, lo nuevo, como
bor ejemplo Internet, es visto fundamentalmente como una gran oportuni-
dad. Sin embargo, no existe una estrategia tnica. Mientras NBC y Disney
promovian sus respectivos portales (Snap y Go Network), Viacom intenta-
ha hacerse en Internet el lugar que consiguié en el cable con Nickelodeon
(programacion infantil) y MTV (musica) y Bertelsmann adquirié una parti-
cipacion en la libreria virtual barnesandnoble.com, a la vez que comparte
con Seagram GetMusic.com.

A la vista de estos ejemplos podemos pensar en la existencia de tres
movimientos estratégicos, que no son divergentes sino complementarios:

1) Por un lado, disponer de un portal prestigioso implica participar de la

publicidad que de manera creciente va a la red, aunque hoy por hoy su-
ponga alrededor del 1% de la inversion total en publicidad.”
Los grupos de comunicacién, especialmente los que poseen televisiones
estarian bien posicionados para captar los recursos publicitarios que
fluyen hacia Internet, ya que poseen un saber hacer en captaciom y
gestion de publicidad, haciendo posible que los anunciantes se publici-
ten a la vez en el medio tradicional y en el portal de Internet.

h) La segunda estrategia esta basada en el comercio electronico, visto
por los grupos de comunicacién como una fuente importante de ingre-
sos debido a que una buena parte de lo que se vende en la red son pro-
ductos mediaticos: libros, musica, videos. Con ello los grupos que dis-
ponen de alguno de estos productos pueden abrir un nuevo mostrador,
bien por separado, o bien conjuntamente como en el caso de (etMusic
(Bertelsmann y Seagram), aunque sea necesario sefialar la importan-
cia que ha alcanzado Amazon.com, primer vendedor de libros en la
red, que deja perplejos a otros vendedores (bol.com y barnesandno-
bles.com), va que en teoria es a los grupos de comunicacion a quienes
se atribuye el que puedan colocar sus productos en Internet a precios
mas reducidos, al ser ya propietarios del contenido.

¢) La tercera estrategia se basa en que los sitios web pueden ser promo-
cionados mediante los medios tradicionales. En este sentido, los nue-
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vos medion necesatan, por ahora, aclos viegos medios parae prromacions.

so, enpeciadlmente con ocirston dol lanzamicento de nuevos portales o
ceneral, los grupos de comunicacion norteamerteanos intentan ey
mentar o focalizar los sitios que poscen. Ast, NBC posee an portal v

Ilage— destinado a mujeres y Disney, olrece deportes [OSTPPN come o
ticias —ABC.com—, asi como nolicias linancieras, el buscador Inforecl
etc. Esto nos lleva a pensar que para competiv en el mercadao de Bpu

blicidad en Internet, cs necesarlo tener un networl de televesion C6 e
Chesnay,1999).

3. Las fusiones son abiertas y multidimensionales

Las fusiones actuales, como AOL-Time Warner o Vivendr Univeral,
pueden ser caracterizadas como fusiones abtertasy multiddimensionale:

a.1) Abiertas, porque inician (abren) una serie de movimicntos en cade
na. En todo caso, la fusion AOL-TW constituye un nucvo dato que o
tructura la industria audiovisual no s6lo norteamericana simo
dial, v acelera los movimientos y los contactos preexistentes enlre ol
resto de los grupos de comunicaciéon. Asi, podemos considerar que e
FEuropa, la fusién Vivendi-Universal y la de Pearson con CL1T U
ambas en 2000, han sido consecuencia de la fusion AOL-"Time Won
ner. Estos movimientos coinciden el tiempo con la reorganizacion e
las propiedades de television de Rupert Murdoch, que las incluye en
la sociedad Sky Global Network.

2.2) Decimos abiertas, porque resulta muy dificil establecer donde neihi
el perimetro de influencia de un determinado grupo, como con:c
cuencia de la reticulacién entre las participaciones. Son abierta:
también porque las operaciones de adquisicion, las fusiones vy L
alianzas no son exclusivas, va que a veces se compite con un aliado,
generalmente en otro mercado. Asi, en 1996, la CLT estaba presente
en una alianza con Canal Plus, Bertelsmann, BSkyB y Havas paua ol
Janzamiento de una plataforma numérica en Alemama, mienira:
que en Francia CLT competia con Canal Plus con TP5.

2.3) Finalmente, son abiertas porque las relaciones privilegiadas que v
orupo tenga con otro, no impiden que haya un acercamiento miyor
un tercero. El mejor ejemplo lo constituye de nuevo la CLT: A pesin
de que Canal Plus mantenia relaciones estrechas con Bertelsmann,
al ser coparticipes en algunas televisiones alemanas, y ademas de L
ner una filial comuin —SECA— destinada al desarrollo de la tecnoloy i
de control de acceso, Bertelsmann acabé fusionandose con la CL/T

b.1) Siintentamos caracterizar las fusiones de AOL-Time Warncr y Vi
vendi-Universal debemos tacharlas como multidimensionales, por

Ao




que resulta imposible analizarlas bajo un tnico tipo. En primer lu-
gar, son operaciones de reestructuracion sectorial, porque estas fu-
siones o absorciones crean nuevos liderazgos y/o consolidan los ya
existentes. Marcan la senda a seguir y a imitar, en este caso el de la
integracion de actividades relacionadas con la convergencia. Son
también operaciones tecnologicas, en las que se busca la complemen-
tariedad (acceso a Internet y contenidos, en el caso de AOL-TW). por
ultimo, podriamos decir que se trata de operaciones de re-enginee-
ring, porque estos nuevos grupos intentan crear nuevos mercados o
crear nuevos oficios. Kstas operaciones de re-engineering surgen
siempre que se juntan oficios, tradiciones o culturas de empresa muy
diferentes y una pista de su existencia es la reorganizaciéon organiza-
tiva que sigue a la fusion- absorciéon (Claverie, 1996).

hb.2) Son también multidimensionales, porque cualquier operacion, espe-
cialmente las mayores, deben ser estudiadas con la ayuda de multi-
ples ejes (defensiva/ ofensiva; especializaciéon / diversificacién; locali-
zacién/transnacionalizacion; direcciéon del crecimiento,...). Por otro
lado, una operacion de envergadura tiene una gran variedad de obje-
tivos, dificiles de explicitar, salvo a posteriori. Asi, Pilati y Richeri
(1997), analizan bajo esta perspectiva varias operaciones que tuvie-
ron lugar a mediados de los 90. Esta dimensionalidad es, en parte,
consecuencia de los mualtiples nexos que caracterizan a los grupos de
comunicacion —econémicos, financieros, politicos—.

4. Consideraciones sobre la convergencia

Hoy por hoy, la convergencia continuia su proceso, pero no sabemaos
cn qué momento de esa convergencia estamos. D. Wood, considera que la
hroadband revolution va a significar el incremento de oportunidades de
colaboracion entre empresas de contenidos y tecnolégicas, y que esta co-
laboracion funciona cuando los parametros de la colaboracién son concre-
Los y estan especificados. Sin embargo, sefiala que la colaboracion entre
s empresas de telecomunicaciones y las empresas de contenidos mues-
Lra Lo divergencia existente entre ellas. Mientras que en las empresas de
Lelecomunicaciones las inversiones tienen lugar en el largo plazo, en mer-
cados que pueden tardar incluso décadas en madurar, en las empresas de

contenidos, los movimientos son mucho mas rapidos (Woodhull/ Snyder,
| 996 ).

AE

Matizacion sobre la convergencia. Telefonia y
comunicacion: divergencia de culturas

Estas dos culturas distintas, y en cierto modo irreconciliables 13y
tlett, 2001)explican en parte que aun no sean muchas las empresas que re
alicen ambas actividades. La compania telefénica finlandesa Sonera, i
francesa Vivendi-Universal, BCE Bell Canada y la espafola Telelonie:
constituyen algunas de las pocas excepciones.

Si pensamos en los grupos de comunicacion, su modelo de financiacion
difiere del de los operadores de telefonia. En AOL-Time Warner ¢l 255 de
sus ingresos procede de la publicidad, mientras que un 75% procede de s
cripciones. En el caso de Bertelsmann, los ingresos por publicidad cn ¢l
2000, son del 22% (Teather, 2001). En telefonia, la totalidad de los ingreson,
procede de ingresos de abonados, particulares o empresas. Pero tambien
podemos afirmar que existen dos modelos dentro de la television dipntal,
dependiendo del soporte.

Alargamiento de la cadena de valor.
Los operadores de acceso y los portales

Los cambios tecnoldgicos y la desregulacion implican cambios fund:
mentales en las industrias culturales. En concreto, asistimos al alary:
miento de la cadena de valor.

Un caso particular de operadores de acceso son los PAI (Proveedore:: de
Acceso a Internet), que adquieren una importancia cada vez mas erucial,
porque «los abonados a PAI proporcionan el trafico a los portales intfepra
dos que reducen las cargas importantes de marketing de adquisicion de v,
sitantes» (Behr, 2001,) Los movimientos de Vivendi-Universal y Terra Ly
cos (Lycos, Tripod, Mail City, Angelfire, Hotwired), parecen confirmar et
importancia, como las adquisiciones en 2001 por Tiscali de tres PAL en
ropa —Tiny Online (UK), Inicia (Spain), Yucom (Bélgica)— con unos 355 000
usuarios activos y un millén de usuarios registrados.

Pero muchos PAI tienen un portal, con lo que se incrementi su viador, vis
que les permite multiplicar las fuentes de ingresos, mediante la captacion de
publicidad y otras actividades, como el comercio electronico. Asi, los portides
buscan incrementar el namero de usuarios, a la vez que fidehzar y aiament e
la viscosidad, es decir aumentar el tiempo que un usuario pasa en el portad
(Behr, 2001). Y para ello estan pasando de ser portales de sahidiviser porti
les de llegada, consiguiendo no sélo ser los sitios mas visilados simo Laambien
aquellos en donde los usuarios pasan mas tiempo (con una viscostdad de 10,
es decir que los usuarios pasan una media de 4,5 horas/mes en los povtales:
unas tres veces mas que en los sitios de entretenimiento; Pastore, Moy

Sin embargo, el alargamiento de la cadena de valor dificulta el control
de 1o hilera a través de 1a integracion vertical ya que ademas de jarmenton
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¢l namero de actividades a controlar, se multiplica el nimero de actores en
cada uno de los estadios de la cadena de valor, v algunos de ellos pueden
venir de otros sectores diferentes, como por ejemplo Microsoft, que con su
Web-TV se situaria en el final de 1a hilera.

Los grupos de comunicacion se mueven dentro de varios ejes, pero los
dos mas fundamentales son la distribucion vy los contenidos. Ningtn grupo
de comunicacion puede pretender estar en los dos con un poder de mercado
importante, por lo que deben optar por situarse en una situacién mas o me-
hos intermedia. Desde mediados de los 90, los grupos de comunicacién prio-
rizaron el desarrollo hacia Internet en la creencia de que en un futuro in-
mediato constituiria un mecanismo de distribucién fundamental, sin
cmbargo, posteriormente y ante las continuas pérdidas, muchas empresas
han tenido que redimensionar los recursos destinados a Internet, con nu-
merosos despidos.

Ademads de los vectores estratégicos de produccién o distribucion, los
rrupos piensan y deciden sus estrategias en funcién de los modelos de re-
muneracion, como puede ser interpretada también la fusién-absorcién de
AOL-Time Warner, ademas de la articulacién entre los ejes de produccion
de contenidos y de distribucién, sin embargo resulta 1mposible establecer
modelos universales, ya que en cada empresa, en cada pais y en cada acti-
vidad, estos pueden variar. Pero, continia siendo importante ver que si-
;uen coexistiendo dos clases de modelos genéricos: los financiados basica-
mente mediante la publicidad (TV generalista, portales en sus inicios), o
mediante suscripeion o pago (proveedores de acceso o de servicios). Incluso
«n s nuevas actividades —proveedor de acceso a Internet, television digi-
Lal por satélite, portales— se da esta polarizacion (ver cuadro 5).

I todo caso, y contrariamente de lo que pueda parecer, la estructura de
prenon de los medios off-line y on-line son relativamente similares, por aho-
va Con datos referidos a Estados Unidos (ver cuadro 6a) observamos gue en
wihonion semejantes, con un sesgo hacia la mayor financiacién por publici-
thud en los medios on-line. Ahora bien, si comparamos los distintos medios
ff fine con los medios on-line, observamos que las estructuras de INgresos
He e se parecen a la que le corresponde a los medios on-line es la de re-

inbie lun realidad, en lo tocante a los modelos de financiacién on-line, atn
vulnmonten una etapa previa, de tanteo, muy lejos de la consolidacién, que se
v crnndo aparezean nuevas formas de financiacién, que seguramente se-
vibmny compleyas, como las que hoy comienzan a presentar los portales, y
volw camplejizacion de modelos on-line afectara a los modelos off-line.

Henulla un lugar comidn predecir el fin de la gratuidad y decir que el
winlelo que se va aimponer on-line es el de AOL-Time Warner pero esta
wicmneion o8 muy tajante. Aunque recientes desarrollos, nos permiten
Pt encuna progresiva mercantilizaciéon de Internet, esto no significa
e b e dad vaya a desaparecer totalmente y en cambio se puede vati-
v gue edpeeradmente en la red, vamos a asistir al nacimiento de nuevas
bonn de fionficacion y a nuevas combinaciones de fuentes de INEreS0S
Mipuel, 1990

EH1E

Senda de convergencia, sinergias y marketing

La fusion AOL-Time Warner constituye un buen ejemplo de conver
gencia, que va a permitir al nuevo grupo el lanzamiento y comercializacion
de servicios préoximos a la industria de las telecomunicaciones, como telefi
nia sobre cable de fibra éptica, comercializacién de acceso a Internet o gran
velocidad —aprovechando el 40 por ciento que T'W tiene en Road Runner .
difusién de peliculas a través de AQL T'V, ete. Es muy significativa, e inau-
gura un nuevo paradigma en los movimientos estratégicos, no sélo por ¢l
volumen de la transacciéon (162.293 millardos de euros) sino porque inau
gura una nueva evolution path, o senda de convergencia. Porque hasta aho-
ra, habia habido una gran cantidad de teoria sobre esta convergencia que
no se habia manifestado en movimientos accionariales intersectores de im-
portancia, con una mayoria de operaciones Intrasectoriales, tanto cn
EE.UU (Viacom-CBS, Walt Disney-ABC) como en Europa (CLT-Ufa, Canal
Plus-Nethold).

Un componente de esta senda de convergencia es la asociacién de la
convergencia con la existencia de sinergias, concepto utilizado por los eje-
cutivos de los grandes grupos para Justificar cualquier operacién de absor-
cion o de adquisicion de activos de otras empresas.’ Otro tipo de argumen-
to utilizado en Europa para justificar la convergencia —y en consecuencia el
crectmiento— es el de hacer frente a los grupos norteamericanos de comuni-
cacion,”y en este caso, la fusion de AOL-TW sirve para reactualizar dicho
argumento. En el fondo, tras la fusién AOL-Time Warner, los movimientos
en Kuropa —Vivendi-Universal- buscan entrar en USA y la talla es una
premisa.”

Una de las sinergias es la que corresponde a la colocacion de los pro-
ductos en el mercado (1a distribucién). Sin embargo, debemos decir que en
esta fase del proceso productivo las sinergias no son faciles de conseguir:
«las organizaciones de ventas no estan disefiadas para vender multiples
productos o servicios» (Wheel. 2001). Hasta ahora, la explicacién de la po-
tencia de los grupos de comunicacién norteamericanos ha estado basada en
la integracion vertical que les caracteriza. Especialmente en el audiovi-
sual, la integracion vertical les ha permitido distribuir los simbolos pre-
sentes en las peliculas y programas de televisién no sélo a través de las de-
nominadas ventanas —salas, video, ppv, televisién de pago, ete.—, sino
incluso en otros soportes como los libros, revistas, merchandising, parques
tematicos, etc. Esta buisqueda de sinergias entre diferentes industrias cul-
turales se realiza a través de la marca o branding, que permite que los sim-

A su vez, el peso del marketing puede ser considerado como una conse-
cuencia de la financiarizacion de los grupos de comunicacién (progresivo
peso de los indicadores de rentabilidad y capitalizacion bursatil), como
mucestra I estructura accionarial de las cmpresas. Asi, si observamos a
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AOL, vemos que el 40,46 por ciento de las acciones esta en manos de 12 en-
Lidades tales como bancos, compailias aseguradoras, fondos de pensiones,
cle. (Compaine/Gomery, 2000). Estos accionistas cualificados presionan di-
rocta o indirectamente para obtener las mayores y mas seguras rentabili-
dades.

Los grupos de comunicacién aumentan continuamente los costes desti-
nados al marketing. Asi, Walt Disney ha multiplicado por cuatro, en dola-
res constantes, los gastos en publicidad en diez afios (1987-1997), hasta al-
canzar la cifra de 1.250 millones en 1997, situandose en séptima posicion
ontre los 100 primeros anunciantes norteamericanos. Otro indicador de la
importancia del marketing es la utilizacion del SMR —>ales and Marketing
Ratio—, porcentaje de cifra de negocios destinado a la captacion y posterior
fidelizacién de los clientes. Esto es comun verlo en relacion a los portales y
sitios web: En 1990 era normal ver a los portales con SMR de mas del 50%,
os decir que gastaban mas del 50% de su cifra de negocios en adquirir clien-
(s, 1o cual dificulta la rentabilizacion de los sitios web (Behr, 2001).

Asi. 1a economia de la convergencia podria ser descrita mediante un
tLriangulo cuyos vértices estarian constituidos por los contenidos, el lugar
vor donde discurren estos contenidos y los abonados (Spitz, 2000). Podemos
considerar que una empresa podria buscar ventajas comparativas en uno
de los tres vértices. No es casualidad que cuando se explica la fusion de
Time Warner-AOL, se tienda a hablar de los abonados, al igual que en el
caso de Vivendi,'® ya que constituyen para un grupo una oportunidad de si-
nergia —sinergia de base de clientes—, al disponer de informacion sobre el
mercado de sus abonados v puede ofertarles distintos productos de su pro-
nicdad. Esta busqueda de convergencia o de sinergia centrada en los abo-
nados, complementa las sinergias resultantes de las ofertas de espacios pu-
blicitarios de las distintas empresas constitutivas de un grupo y del
desarrollo de un mismo contenido en diferentes soportes (McAllister, 2000).

Nuevos medios. importante concentracion

A finales de 2001 eran muy escasos los sitios europeos que figuraban
ontre las 50 propiedades mas visitadas a nivel mundial, destacando Terra
| ycos, en el cuarto puesto y Vivendi en el once y Bertelsmann en el 36. Ve-
mos, por tanto, que las empresas europeas cuentan con un cierto retraso,
ya que es sobre todo a partir de mediados de los 90 cuando empezaron a de-
sarrollar estrategias relacionadas con Internet.

En Europa, en el ambito de las noticias on-line, los sitios mas visitados
son norteamericanos como Yahoo; después, observando los distintos paises,
oncontrariamos a los distintos grupos europeos tradicionales (BBC, ITV,
C‘hannel 4 en Gran Bretafia; MG, TF1; NRJ en Francia, etc.). Esto signifi-
ca que aunque los grupos de medios tradicionales poseen los contenidos,
es0 no implica que las personas en busea de dichos contemdos vayan a S1-
Lios de medios tradicionales en Internet. Lo exeepeion i constituye AQL-
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Time Warner, que ocupa el primer lugar en USA del tiempo utilizado ¢n In
ternet.

El crecimiento de las empresas de comunicacién europeas hacia Inter
net se realiza en medio de grandes dificultades, ya que ademas de compelir
entre ellas, compiten, a veces, con los operadores de telecomunicaciones e
ropeos y con las empresas norteamericanas, de medios tradicionales o ex
teriores a los medios. Para las empresas europeas, esta tardanza signific:
la imposibilidad, al menos a medio plazo, de competir con las empresa:
norteamericanas, que empezaron antes y que cuentan desde el principio
con un mercado muy amplio y homogéneo como el norteamericano, lo ue
le diferencia del mercado en Europa que es la adicion de distintos merei
dos segmentados nacionales. Este retraso de las empresas europcas vi
significar que en Europa no habra equivalente de AOL o Yahoo (Jupiter
Vision Report, 2000). En otras palabras, el mercado on-line en lhurop:
estd relativamente cerrado, al menos a sitios como los que ahora conoce
mos —portales y buscadores generalistas— y la inica manera de poscer i
tios de gran trafico en Internet se podra realizar mediante crecimiento oy
terno, es decir absorciones, fusiones y tomas de participacion de los sition
ya existentes.

Los nuevos medios on-line tienen una caracteristica fundamental: lon
costes de entrada se consideran un décimo de los correspondientes i
equivalentes off-line. Ahora bien, aunque los costes de entrada son reduey
dos, 1a rentabilidad en los medios on-line —cuando existe— es del mismo oy
den temporal que en los medios off-line, de 4 a 6 anos para los portales y e
6 a 10 afios para los sitios de contenidos on-line (Bughin y otros, 2001}

Aunque los datos proceden de USA, puede resultar interesante compn
rar la relacién existente entre el nimero de competidores cn una deternn
nada industria y relacionarlos con el montante de los ingresos (ver Cuadro
8). En primer lugar, observamos el reducido nimero de competidores en L,
networks norteamericanas (7), mayor en las revistas (750) y aun mayor en
Internet (mds de 9.000). Si ahora comparamos los ingresos por pubhendad
de cada medio en relacién al nimero de competidores (ratio 1), destaea el
valor correspondiente a las redes de televisién por ondas  2.286 1o qoe
significa que a cada una de las siete televisiones norteamericanas le co
rresponde como promedio 2.286 millones de délares de ingresos por publ
cidad, cifra que se reduce tremendamente para las revistas, ya que i ek
una de las 750 empresas editoras de revistas le corresponden 16 nntlones.
de dolares de ingresos por publicidad. En ¢l caso de Internet, cada una de
lns mis de 9.000 empresas anicamente recibe menos de H00.000 dobare:nen
pubhicidad.

[istos datos corresponderian al easo de una distribucion amillorme e
decir que todas y eada una de las empresas tuviera el mismo montante de
mrresos. Ahora bien, st dividimos los ingresos de publicidad de cadinetivy
dad considerada por ¢l namero de empresas que conlrola el 8O ohlene
fon datos correspondientes al ratio 2, que nos muaestea lod mporenon de pro
blicidand de eada una de las ecmpresas s prandes. Como en 1o Lelevigon
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son 4 las empresas que controlan el 80% de la publicidad, &;11 géx(f)ldl;ﬁgi eesl
lotal de ingresos entre 4, le corresponde a cada una Fie ellas 4. 1 802;1 Lones
de dolares. En el caso de Internet, las 10 empresas ingresan e : % ot -
tal de publicidad en Internet, lo que nos habla de un importante gr

concentracién. Otras cifras nos indican que algo mas del 50% fue aBlos E;(;S
mmrores portales (AOL, Microsoft Network (MSN) y Yahoo (Bughin,

2001).
E)}n Internet, a cada una de las 10 empresas que controlan el 80%, les

corresponde, segun el ratio 2, unos 600 millones de délaregilEs? {Szlgxéad?
reducida, porque el total de publicidad en Il}ternet es de 6 mll iar é{) de do-
lares en el 2000. Por otro lado, debemos decir que los a}tos va O]i'?s eel s ra-
tios 1 v 2 para la television generalista en Est_ad0§ }deos, exp 1(33111108 e
rés que han mostrado los grupos de comunicacion norteamegca Pa]i-a_
adquirir (Walt Disney/ABC) o formar un nuevo network (News Corp,

mount, Time Warner). 5 | |
Ta?mbién existe una elevada concentraciéon de los minutos gastados on

line. En USA, mientras que en marzo de 1999, 11 coeraﬁias contro]gﬁb}ag Se;
0% de los minutos on-line, en marzo del 20(:)1, el nimero de coglpar}lautos
reduce a 4. Y eso que durante el periodo COQS}derado, el num%rgo e Iﬁ](_)I;l ttos
que los usuarios pasan conectados, se duplicé pasando de 50. v I]flil Jomes @
107.000 millones. En marzo del 2001, AOL-TW le correspondia e

los minutos, seguida por los sitios de Mic?ososft (7,5%), Yahoo (7,2%) y
Napster Digital (3,6%) (Jupiter Media Metrix, 2001).

5. Problemas de analisis de los movimientos
estrategicos

Las direcciones de crecimiento pueden ser anahzad%s segun Fhitm?(s)
¢jes. Segtin el método empleado podemos hablar de cremllllue]f;t;) allfdl iﬁ?jdo
(X lerno, segun que se hay;m creado eril_]irzsasoegeﬁgs 1?1 ;(‘fﬁcaa{- e agcmnes

a as preexistentes. dDegun su actitud, n |
E:I:E(?s-eeinpfesas en ofensivas o defensivas. Tamble_nf podem(;)-s g&sﬁ?zjﬁ
operaciones de crecimiento segun sus consecuencias, me 1ad cos nue_,
uno de diversificacion-especializacion, segun que la empresa adqu e
vos oficios o consolide los ya preexistentes y.otro de globahzacmn—:}ia 12
lizacion, segun que la operacién suponga un incremento de su pres
'FNAC] no. -
o ];‘Jcrior?lifl?o de todos los cambios, debemos prgguntarnos gob}”e lta vit}lh(;}i:
de las herramientas que hoy tenemos para :anahzar los m(‘)v11:111ene(c);sdeec;.(:u
cmpresas. Hasta ahora habiamos caragztenzado cuatro dlﬁ'tfl(i? | {)()mﬂ ,
cimiento: horizontal, vertical, concéntrlca y cqng}omeral ( | ‘1_;1[‘1(: ,I ",‘.} o
.2 horizontalidad, 1a verticalidad, la obhcg]_fiad —reler ida ..‘1 “-h.ll-“-i(',“
micntos conglomerales, endeery cuando Ins actividades no Lienen rel:

A

alguna (por ejemplo si una televisién generalista adquiere una caden: de
restaurantes) y los movimientos concéntricos (como por ejemplo de i rivdio
a la television o de la edicién musieal a Ia television) resultan dificiles di
definir, debido a la denominada convergencia. Si definimos el sector de |
comunicacién como el sector de la convergencia del audiovisual, de l:as el
comunicaciones y de la informatica, entonces la mayoria de las operacione::
entre empresas podrian calificarse de integracion vertical, como a veces e
hace. AOL-Time Warner, Vivendi-Universal son comummente analizad::
como resultantes de una estrategia de Integracion vertical.

Incluso, la direccién horizontal —como por e¢jemplo, cuando una televi
s10n generalista gratuita adquiere otra televisién generalista gratuita po
dria parecer muy sencilla de 1dentificar, esta claridad de Interpretacion e
difumina cuando se analizan las televisiones segun su soporte, o si es diyi
tal 0 no. Si una empresa de televisién generalista por ondas adquierce un:
plataforma de televisién digital por satélite, en contra de lo que parece ho
constituye una operacion horizontal, ya que se trata de mercados difercn
tes. kmn efecto, distintos mecanismos de negociacion y de contratos para ac-
ceder a los contenidos, diferentes practicas y usos sociales, y diferentes for-
mas de financiacién configuran distintos mercados (Pons, 1999). En esic
caso, se trata mas bien de una operacion concéntrica. La direccién horizon-
tal es la que implica especializacion, mientras que la conglomeral es la que
se 1dentifica con la diversificacién. Por otro lado, la direccién horizontal es
la que mas directamente afecta a la denominada concentracién monome-
dia, mientras que la direccién concéntrica afecta a la denominada concen-
tracion multimedia. El resto de direcciones puede conferir al grupo un au-
mento de su poder (posicién dominante), que se concreta a veces en la
construccion de barreras de entrada. Asi, si una televisién digital tiene
acuerdos en exclusiva con varias productoras de peliculas —integracién ver-
tical-, esto puede dificultar la entrada de otras empresas, ya que estas po-
drian encontrar dificultades a 1a hora de adquirir contenidos.

El movimiento concéntrico se utiliza para dar cuenta de operaciones
en las que se da un aprovechamiento claro de sinergias. Existirian siner-
gias de recursos —cuando una empresa adquiere otra— en el caso de que
ambas puedan participar y aprovechar las capacidades financieras (recur-
s0s financieros), la calidad de los recursos humanos, etc. Existirian otros ti-
pos de sinergias, como las siergias simbdlicas, cuando un mismo conteni-
do puede ser vehiculado en distintos soportes, como las ventanas de
explotacion de una pelicula; o sinergias publicitarias, como en el caso de un
libro llevado al cine, de forma que cualquier publicidad de uno de ellos afec-
ta al otro. Esto resulta claro cuando las operaciones entre empresas se rea-
lizan dentro del sector de las industrias culturales, entre diferentes indus-
trias.

En la televisién digital encontramos buenos ejemplos de la direccidn de
crecimiento horizontal y concéntrico. Horizontal, por cuanto los principales
grupos, como Canal Plus-Nethold, estan presentes en varios mercados es-
Latades, con participes diferentes en eada pais (Francia, Espana, Polonia,
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paises nordicos, Italia, ete.). Concéntrico, porque en muchas plataformas se
juntan grupos que proceden de otras actividades, generalmente cercanas a
I convergencia (telecomunicaciones y audiovisual).

Il hecho de que las plataformas de television digital gestionen varios
oficios, que se sitian a lo largo de la misma cadena de valor, nos hace pen-
sar en la integracion vertical, pero ésta es de tipo diferente, por lo que po-
demos denominarla integracion vertical abierta (Chevalier, 1995) que po-
driamos denominar coverticalidad, queriendo significar con ello que las
cmpresas realizan una actividad dentro de la empresa o grupo, a la vez que

o alternativamente— adquieren los resultados de esta actividad en el ex-
Lerior. Ksta coverticalidad es clara en la produccion audiovisual, va que los
proveedores de television digital, ademas de producir contenidos, recurren
a otras organizaciones que les ofertan grupos de canales o contenidos, em-
paqguetados o no.

LUUn problema fundamental aparece cuando se pretende caracterizar
los movimientos desde las industrias culturales off [ine hacia Internet, por
cjemplo. Asi, para dar cuenta de estos movimientos proponemos la creacion
de una nueva direccién que pudiera denominarse de convergencia.

Como sintetiza el cuadro 9, y mas alla de las formas clasicas de inte-
pracion, cuando los movimientos se realizan fuera de una industria pero
dentro del sector de las industrias culturales debemos recurrir a nuevos
conceptos. Kl movimiento multimedia explicaria los movimientos entre las
restantes casillas: si un productor de peliculas adquiere una television
(hi13-b11).

l.a convergencia entre las industrias culturales, la informatica vy las te-
lecomunicaciones complica atin mas el andalisis. En estas dos ultimas indus-
Lrias son de aplicacién las direcciones de crecimiento horizontal y vertical
monoindustria. Ahora bien, cuando la direccién de crecimiento se realiza en
¢l mismo nivel hablaremos de horizontalidad de convergencia. El ejemplo es
41 un operador de telefonia, ademas de servicios de telefonia, oferta servicios
de television (b18-b11). Y en el caso de que los movimientos que relacionen
nlpuna de las industrias culturales con alguna de las ultimas dos columnas
(exclurda la horizontalidad de convergencia), hablaremos de movimiento
concentrico de convergencia, como en el caso de una operadora de telefonia
que adquiere un diario (¢18-al4). Estamos considerando formas puras de
movimiento. Indudablemente, muchas veces, resultara dificil establecer
movinientos de casilla a casilla, debiendo considerarse mas de una en cada
una de las dos partes del movimiento. Asi, la adquisicién por Telefénica de
unn productora de cine, seria (b18/¢18-b13), nos hablaria de un movimiento
horizontal y concéntrico de convergencia a la vez.

No todas las casillas que aparecen en el cuadro 11 tienen las mismas
posibilidades. La horizontalidad en los contenidos, es la que mas se da ac-
tundmente, principalmente multimedia y de convergencia seguida de la di-

receton horizontal de convergencia entre telecomunicaiones/cable y televi-
mon en el Lransporte.

6. A modo de conclusion: una nueva etapa

a) Podemos sefialar que la convergencia del audiovisual, la informaticiv y
las telecomunicaciones y su contexto —digitalizacion, interconexion,
clobalizacion y desregulacion— inauguran una nueva etapa para lo:
orupos de comunicacion.

Esta nueva etapa se caracteriza por una carrera hacia el gigantismo,
en la que los primeros grupos de comunicacion comienzan a figurar ¢
los rankings de los 500 primeros grupos mundiales de industrias y ser

vicios. Los previsibles acercamientos, ya iniciados, entre los grupos d¢
telefonia vy de comunicacién, significaran la consolidacién de ¢sta ten

dencia y la normalizacion de sus practicas, equiparables a las de L
empresas de otros sectores de la economia.

En esta carrera al gigantismo, los principales grupos de comunicacion
adquieren una presencia simultianea y significativa en varias indu:.

trias culturales, lo que les confiere un tremendo poder de influcncia o

bre el pluralismo ya que las dificultades encontradas a la hora de del

nir v medir el pluralismo, junto al tremendo peso de los lobbics de L
industria de la comunicacién —los propios grupos de comunicacion y i
asociaciones profesionales, como el EPC (European Publishers Coun

cil)— dificultan la adopcion de medidas a nivel europeo.

Tambien a nivel nacional son muchas las dificultades a la hora de e

taurar dispositivos anticoncentracion en las industrias culturales, y:
que fundamentalmente se consideran las televisiones, dejando ¢l resto
de actividades —prensa, radio, cine, disco, libro— reguladas uniciumen

te por los dispositivos anticoncentracion de caracter gencral. Indud:

blemente, la presencia simultéanea de los grupos en varias actividade:,
reclama mecanismos de concentracion monomedia y multimedia, «
instrumentos para hacer el seguimiento del respeto de los limites de
propiedad en las diferentes actividades, aunque el debilitamiento de 1
regulacién anti-trust puede prefigurar el de las regias existentes en
Europa.

b) El crecimiento de los grupos se ha basado en la creencia de que mmipl
caba automaticamente una multiplicaciéon del crecimiento de orm
oresos. Sin embargo, un estudio realizado durante los anos 1990 4
1997 y sobre 197 fusiones, muestra que menos de un tercio de b en
presas fusionadas mantenian, después de la fusion, un ritmo de crec
miento igual o superior al de antes de la fusion, y obro analuis durante
la segunda mitad de la década senalaba quc, salvo excepeiones, el cre
cimiento tras la fusion era menor que el crecimiento medio de Lo
dustria en que se situaban las empresas fusionadas (Bekier, 2001 o
tos datos, junto a las ensenanzas a sacar de los suceson de 2007

excesivo grado de endeudamiento de Vivendi, quiebhra de kel ete
significan que los grupos tendran que alrontar ¢l futuro medimnte e
Lralepias complejas que deberan tener en cuenta un mayor numero de
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variables —el crecimiento de la cifra de negocios, los costes y beneficios,
el no automatismo de las sinergias, la capitalizacion bursatil y el gra-
do de endeudamiento.

El aumento de tamano —talla— confiere a los grupos un poder de in-
fluencia sobre los reguladores y sobre los grupos mas pequenos, pero
no garantiza la consecucion de economias de escala, ni de variedad, n1
de red. Las de variedad son las que se conocen con el nombre de siner-
gias y son todo menos automaticas. Kl tamano, tiene una contraparti-
da, que es la disminucién de la flexibilidad del grupo, sobre todo si no
esta descentralizado. Ademas, la utilizacion del crecimiento externo,
implica también la coexistencia de diferentes culturas de empresa, y
de dirigentes, que facilmente puede traducirse en la dificultad del es-

tablecimiento de las sinergias y puede afectar a la buena marcha de

empresas del grupo, como han mostrado las serias dificultades de
AOL-Time Warner, de Bertelsmann (sonada dimisiéon de T. Mindhoff,
en, en julio del 2002) o Vivendi, de actividades con muy diferentes his-
torias (Charon, 2002). Podemos agregar ademas la diferencia entre la
cultura de sus actividades norteamericanas y europeas.

Los grupos, especialmente en la fase actual, priman las estrategias fi-
nancieras y o bursatiles. La capitalizacion bursatil de un grupo es se-
guida de manera meticulosa, de la misma manera que la de los grupos
rivales y de los posibles objetivos, para buscar el mejor momento para
proceder a las adquisiciones, absorciones o fusiones. Kl problema es
que en muchas de las adquisiciones efectuadas en los ultimos anos se
han pagado precios muy elevados, que resultan después dificiles de
rentabilizar dentro de plazos razonables.

Afortunadamente, después se han moderado las valoraciones de las
empresas .com, pero el componente especulativo permanece intacto.
Este componente especulativo, latente en la persecuciéon del creci-
miento del valor bursatil —yva que cuanto mas se valore en bolsa un
orupo, mayor capacidad de compra tiene— implica la aparicién de las pa-
tologias de gestion, que han sido puestas a la luz, especialmente en
2002 —Enron, WorldCom, ete—. Patologias que surgen de la necesidad
de maquillar, ingresos o gastos, para que se traduzcan en mayores be-
neficios o mayores dividendos a los accionistas, aunque con ello se
transgredan los principios de contabilidad generalmente aceptados.
El crecimiento espectacular que han tenido los grupos de comunicacién
en los ultimos anos ha implicado, para alguno de ellos, un alto grado
de endeudamiento que ha puesto en peligro la supervivencia del grupo.
Con datos relativos a las empresas norteamericanas, si utilizamos la
ratio que relaciona la deuda con los beneficios, vemos que en los anos
80 estaba por debajo de tres, es decir que la deuda era cerca de tres ve-
ces el valor de los beneficios, llegando a cuatro en 1992 y, a partir de
1998, crece hasta seis a finales de 2001.

A pesar de que asistimos a un proceso de globalizacion, los KEstados si-
cucen mmfluenciando la marcha y la estructuracion de los grupos de co-

municacion, bien mediante mecanismos explicitos de regulacion o bien
mediante mecanismos informales de influencia. En 2002, en Inglate-
rra v en Estados Unidos se estaban revisando las restricciones a la
concentraciéon multimedia; en Francia, la crisis de Vivendi, ha sido
considerada como un asunto de Estado, al igual que el caso de Kirch en
Alemania. Y la influencia de los gobiernos es clara también en los dos-
sieres de fusion de las plataforma digitales italianas Stream y Telepiu,
asi como de la fusién de las plataformas digitales espanolas.

Las nuevas herramientas conceptuales necesarias para analizar en la
nueva etapa actual a los grupos de comunicacién deben ser matizadas.
En primer lugar, porque cada grupo de comunicacion es un caso parti-
cular, cuya historia y presentes son dificilmente equiparables a los de
otro grupo y en segundo lugar, porque en algunos casos se encuentran
actuaciones que contradicen en la practica los discursos sobre la con-
vergencia de los propios ejecutivos de los grupos de comunicacion. Ade-
mas, en grupos de gran tamano como en el caso de AOL-Time Warner,
resulta dificil establecer los flujos de integracion vertical o las siner-
gias, de cualquier tipo.

Finalmente, debemos senalar que el crecimiento de los grupos de co-
municacion no se realiza sin riesgos: A las dificultades y rigideces que
aparecen con el crecimiento, como consecuencia del incremento del ta-
mano —AOL-Time Warner tiene 90.000 trabajadores; Disney 120.000—
y de la mezcla de culturas empresariales, se suman los problemas de
financiacion del crecimiento (como el endeudamiento ya citado, del que
el grupo Kirch es una muestra extrema). Si a esto unimos que muchas
de las actividades que emprenden en la actualidad los grupos implican
cuantiosas pérdidas, como es el caso de las platatformas de television,
interpretamos que los grupos de comunicacién van a adoptar una linea
de accion mas pragmatica, con un proceso de convergencia mas lento
de los que se podia esperar a finales de los anos 90.
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ANEXOQO: Cuadros

Clastficacion de los grupos mundiales en 2000 (por ventas totales yen las
industrias culturales) (miles de millones de délares)

Cuadro 1

(irupo Venta total Venta industrias culturales
AOL/Time Warner 32 32
Vivendi-Universal 55 24 3
Walt Disney 23,4 23,4
Bertelsmann 16,2 16,2
Noewscorp. 13,5 13,5
Viacom/CBS 12,86 12,86
SONY 06,0 11,3
NT'T 62,4 9
Comcast 6,2 6,2
aannett 5,8 0,8
NIBC (Gen. Electric) 111,6 5,8

I‘uente: Klaboracién propia sobre datos de las revistas norteamericanas: Adage, Broadcasting and Cable y Variety.

SN

Cuadro 3

Cuadro 2
Keparto sectorial iy geogrdfico de los principales grupos de comunicacion
mundiales (1998)
Los 20 primeros grupos mundiales multimedia
Ingresos™ Ingresos sectores %
IEn medios Musica | TVy
1998 Prensa | yvideo | radio | Libros | Otros
L Wall Disney 17.444.,00
2 Tine Warner 13.618,00 33 29.5 37,5
1 Newn Corporation 13.002,00 30,5 63,6 5,9
L Vineom 11.824,00 4,8 32,9 62,3
Hh Bertelsmann 11.235,00 25,8 39,8 32,8 1,6
b Hony 10.492,00 57,1 429
¢ T'one Warner
Fonterininment 8.373,00 100
Ho Matra Hachette 7.137,00 73 7,60 12 7.5
V1S Corporation™ 6.805,00 100
() Diengrran 6.682,00 56,2 43,8
I AR ©.327,00 >90
o Cox IMnbreprises 5.355,00
1 Ceneral Blectrie/ NBC 5.269,00 100
NI 4.694.,00 >80
L Connned 4.675,00 84,8 15,2
boe s 3.974.00 >90
IR DRG & 3.932,00 100
PG oo 3.689,00 84,4 15,6
P Vivonedy 3.448.00
HE e Viseror o, 2571,00 100
it o | 147.975.00
et Ul vafan o Panropeo del Aluliuvirit:ﬂ (Statistienl ;’-;wu.'hnuh. A FIVRUITITITES 1”-”““. p. 67}
co b oo sl aor oo nntlonen de dolonores LISA

indusiria de contenidos.

e A

el
—

Reparto de las operaciones segun sectores

siderado el detalle de las operaciones mayoritarias, por lo que no coinciden con los totales. Asi, de las 28 operacio-

s de Screen Digest. Enero 2000-mayo 2001,
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~ = Cuadro 5
@ — & .
S = 5 2 Modelos de remuneracion
8o S 0 &
cu
~ | Yol N < Abono Ingresos Televenta
R N .. :
3 "E X 3 5 (suscripcion) | publicidad Comercio Otros
3 ™~ B Actividad Yo % electronico ya
- ’
. &
N ) o 8 %S v 3 0 Proveedor de acceso
+3 v | KT &2 | O &0 5
% 3 | @B ELE S £ = 5 g a Internet 95 3 2
-3 .
S S D@ S é O | w é’ 2 2o Proveedor de servicios
= o ST | P el =S on-line 71 15 14
' Ny — B\ O }Q\Q LD S " — 2z
QU SN Yoz MRV o Lycos™ 70 30
L . P .
3 o g E Comercio electronico 3 97
h§ " £ % TV Digital satélite (e) 91 7 2(4)
s o % E & Portal horizontal >{ ()
O .
= 3| o = v 5, Portal vertical >T70 (&)
- % ';: = £ > & Terra-Lycos D2 26 22
RS & e PR Yahoo 90 10
= = 9 AOL-TW 75 25
% 35 Streaming video 20 50 30
Ay on - . s
S | 5.3 =9 TV generalista (e) 92 2 6($)
* Py 'a P O Q E -
n | 38T | W — = 8 T ,
- E S % - ~ = (#) Servicios interactivos (acceso a Internet)
o ¥ % g \/ o) o .z Eﬁ | ($) Venta programas
e o2 IS § N G = (e) Kstimacion
" % < & E E E * Antes de la adquisicion por Terra
g L3 S, E = 2 (&)Incluiria los ingresos por afiliacion
® % £ .8 g@“ g © o E Fuente: Estimaciones propias a partir de varias fuentes. Entre otras: El Pais, 21 de mayo del 2000, Criader e,
i % %“ - g' = E © Negocios, p. T; «<PCs vs. TVs in the 21* Century», en htip:/uews.cnet.com/news/0-1005-201-64 17111 0 hisn]
=3 B E 52 E= ?‘:’ '_z ag=prntfr; «Portal viability Reets on Forsaking Banner Strategy». En http:/eyberatlas.nternet.comsnmmn
E 3 f:"_:, 5\5 ﬂ o L i kets/advertising/ article/0,1323,56941_701231,00.html.
iy o N D = < ”Sj
. = 8o LEI D &
S | 5¢ is5E
tr
% o Eﬂ’g 3 -
— e ~~ O )
Q E W % : p, e "g % %
* P *rn Py &x O o) Q..o T Q
O B8 & = 2298 3
S| 383 | © S s S S
B B = s
QU — ~F O =
Q| S T Tor TR B
Q < R @, W
S w v -
& 5238 &
= 2 | e8E
W 3.‘3 © T 58 !
IS N a 5o M
~ S L & £® 38 g
\ ) TN T Mg A
2 S PFI | 58° & Cuadro 6a
P QL . . . .
S 2. 3 S L8 g Estructura de los ingresos offline/online. U/SA
= Q o S22 E
gl o M L
AR~ B < o 1 - ‘
S g §'§ S ® Off-linc On-hine
O - % L 'E g % *'% TV cable [ revistas portales fconterndo:,
&
m N D '-% = %JD = -E * - Lt
— - C; = %E o Suscripciones e-commerce 34 Y A
€ ol . = » i
S | & T % o g S Publicidad 66 Y {5
1 3 o T .
= | @ = SEEIACE
) — (" 4’; [” 45: e e e —
TR Fuente: «What went. wrong for on-line mediay, The MeKimsey Quarterly, nood, 2001
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Cuadro 6b

Lstructura de los ingresos por medios. USA

Cuadro 8
Relacion entre niumero de competidores e ingresos por publicidad. USA

Ingresos por Otros ingresos
publicidad (%) (%)
I'V cable H6 44
Revistas 75 25
Mecdios on-line 78 22
TV aire 100 —

IYnente: «What went wrong for on-line media», The McKinsey Quarterly, n.

4, 2001.

Numero de Ratio 2:
competidores Ratio 1: Ingresos/
Ingresos controlando Ingresos/ competidores
pub Numero 80 % de competidores controlando
(milliardos de INGresos (en millones 80 Y
de $) competidores publicos de $) (en millones de $)
(1) (2) (3) (1)/(2) (1)/(3)
Redes de 16 7 4 2286 4000
tv aire
Television 13 214 19 61 685
por cable
Revistas 12 750 150 16 80
Internet 0 >9000 10 <0,5 600

| | Cuadro 7
Nanking de las mayores absorciones-fusiones (todos los sectores)
1 | Valor Fecha
Adquirente Adquirido transaccion® | anuncio
-'1 Amur'ica Oqline Time Warner 181.941 10/1/00
Vm!ufnne AirTouch Mannesmann 148.616 14/11/99
i F\:I ( 1 WorldCom Sprint 127.274 5/10/99
I l ‘I 17,07 Warner-Lambert 87.947 4/11/99
: fox Xor Mobil 86.399 1/12/98
7 :\ nnirwun Home Warner-Lambert 76.096 4/11/99
"voduels
;' 'l:t nvelers Group Citicorp 72.558 6/4/98
_“ SO Communications Ameritech 72.357 11/5/98
oo Hedl Atlantic GTE 71.324 28/7/98
’ . A\’ 1‘:_r ! |
;T ,\*l \. I~ TCI 69.897 24/6/98
§ | Viadolone/ AirTouch 65.902 18/1/99
i | . Communications
! AT MediaOne Group 63.115 29/4/99
B :Hnl IHH‘H 3k BankAmerica 61.633 13/4/98
H vt el I SA Lt Aquitaine H&8.811 D/T7/99
I rviteh Petroleum Amoco H55.040 11/8/98
? 171_.‘*".-4:1.;,— ‘ hHthnn l"'iumu'ml fh*rlll'll.n':l Ilni.n Hl‘ul ’ltlll‘“;i_.-:.llHlIII'l[.
.2 111 JOPOU i

4

n. 4, 2001, p. 61. Los datos corresponden al afio 2000.

Fuente: Adaptacién a partir de J. Bughin y otros. «<Reversing the Digital Slide». The McKinsey Quarterly,
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bh19
cl9
dl9

al&
b18
cl®

Teleco/cable | Internet
d18

al’
bl7
cl7
d17

Informditica

Disco
alb
bl6
cl6
d16

Libro
alb
b15
clo
d15

Cuadro 9
Prensa diaria /
revistas
a14
bl4
cl4
dl4

Cine
ald
b13
cl3
d13

Radio
alz
b12
cl2
d12

Television
all
b11
cll
dll

, & partir de A. Henten; M Falch & R. Tadayoni, «Some Implications for regulation of ICT and media Convergence», WDR Discussion Pa-
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Notas

1. Distintas listas muestran el ranking de las primeras empresas del scctor de
la comunicacién y del audiovisual. Destaca la del Idate -Instituto para el Desarro
lio del Audiovisual y de las Telecomunicaciones-, de Montpellier- (recogida por el
OEA-Observatorio Europeo del Audiovisual), las de consultoras como Zenith, Vero
nis, Suhler and Associates, las de revistas profesionales —Broadcasting and Cable,
Variety, Adage- v las de revistas econémicas -Fortune, The Economist, Nouuvel D
servateur. Unas veces se consideran so6lo los medios de comunicacion —prensa, ridio
v televisién- y no el conjunto de las industrias culturales y en otras, unicamente se
consideran los grupos que cotizan en bolsa. Otras fuentes de divergencia proceden
de la consideracién o no de las televisiones publicas, asi como de la fecha de cierre
contable, que no siempre es diciembre.

2. En este texto, utilizaremos los datos de Zenith para mostrar los grupos de
comunicacién europeos y los del Observatorio Europeo del Audiovisual (OEA) pivri
los relativos a los grupos mundiales, debido a que ninguno de los dos ofrcee dido:
exhaustivos sobre los dos ambitos geograficos. E1 OEA, como bien indica su nont
bre, se centra especialmente en el audiovisual. Ahora bien, dado que los primera:
orupos de comunicacion mundiales tienen una importante presencia en el audiovs
sual, podemos utilizar, con fiabilidad, esta fuente.

3. Datos sobre las propiedades de los grupos de comunicacién pueden busecar
se en http://www.casion.com.auw/mediaprofiles/ownership.htm. Otra tuente intere
sante sobre los nueve principales grupos de comunicacién mundiales s¢ encuentir
en http:// hugo.roy.net/concentration/monde.html.

4. Un listado de las principales operaciones entre los medios desde FDO6 ol
2000 se encuentra en http://www.inquirer.net/infotech/jul2000wk4/merge.him

5. Segtin datos de NUA (http://www.nua.ie), los ingresos por pubheidad on Tine
en el 2000, eran de unos 1.900 millones de délares en Europa y de 4.400 en Fustado:
Unidos.

6. BSkyB en Gran Bretania; Star TV, en Asia y sus participaciones cn Hali
Brasil, México y Japén. Cf. <Rupert Murdock reagroupe ses activités des televion:.
dans Sky Global Network», Le Monde, 22-6-2000.

7. J.M. Messier, presidente de Vivendi-Universal, explicaba la [usion diciendo
que «Vivendi tenia necesidad de 1a musica en Estados Unidos y Seagrim tent ne
cesidad de acceso a la TV» Cf. La Tribune, 21-6-2000, Paris.

8. Cf. Kl Pais, 21-6-2000.

9. Asi, T. Middelhoff, ejecutivo de Bertelsmann declaraba que «tenemos b fuce
it para pensar en la oportunidad de entrar en América» (Cf. Libération, Paris, 1y 1
abrit del 2000, v Les Echos, 10 abril del 2000). Estas declaraciones signiliciin que v
Lienen la talla suficiente para competir con los norteamericanos. Antes, en 1996, L
vision audiovisual de Bertelsmann se fusionoé con la CLIT y justificaba Ta Tusion pios
lfer o constituir un grupo importante en Europa que se concerelaba en el desiarolls
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de Ia television digital. En el 2000 caando CLT-Ufa se fusiona con Pearson, aleanza
ana nueva talla, lo que le permite un salto estratégico: hacia lstados Umdoss e pon
¢l que Didier Bellens, ¢jecutivo de de Pearson-CHT-Ufa, es exphicito coando senala
que -su Lalla en Buropa va a favorecer su desarrollo en Estados Unidos, en donddse
cqueremos compoelie con las major» (G CBNews, 29-D al 4.6, Pares, 2000)

10 190 o enso de 1o fusion Vivendi-Universal, se hablaba de anos SO oadlone:s
chie abonados en Baropa 1D de Canad Phas, H8 de Vodalone y 8 do SR e de



". los de Cegetel, que segun datos de Vivendr sevian unos 13 mdlones. Vivazzs, ol por

| tal de acceso de Vivandi tendria e¢sos 80 millones de susceriptores potenciales, Fn el
e de AOL-Time Warner, las cifras eran de 22,2 millones de abonados a Internet, (220
l, millones de AOL y 2,2 de Compuserve), 13 millones de abonados a las redes de en

| ble en USA, abonados a cadenas tematicas como CNN (150 millones), 120 millones
P de lectores de revistas, etc. (Musso, 2000).

11. Ver http://cyberatlas.internet.com/big_picture/traffic_patterns/ article/0, IX
L 5931_9059311,00.html. | | Wy
L |
i 12. Los operadores de telecomunicaciones estdn presentes como proveedores A e . el vt arlarend aweal-
i de acceso (Terra, Euskalnet, Wanadoo), como portales (Terra, Voila), sitios de co- Il d(‘r(’(’h'o d'e pl:(tpl?ddd intelectual:
I mercio electronico, etc. por un nuevo equilibrio entre creadores

e interés general

(j(’h’.‘ih’ (;u‘-v lf'urn fe

i entorno digital plantea nuevas cuestiones a la regulacion triadieranal

‘ de In propiedad intelectual que han comenzado a ser abordadas pov el Dere
chao Internacional y comunitario. Se trata en este estudio de analizun v valo

- L bss respuestas ofrecidas hasta el momento. Pero cllo requiere neeesan
?;!‘ ' mente reahizar un breve recorrido sobre la evolucion experimentada por ol
' Hderecho de propiedad intelectual en el marco internacional ante:s de Lag
: ccon de los medios digitales, dado que las respuestas ante Lo dipuatad o
| conlinuacion en grarn medida de las tendencias ya miciadas en o anadopaon

. l.a evolucion del derecho de autor

i |1 aparicién de la imprenta en el siglo XVI origina las primerasmong
|l‘|l fesstaciones del derecho de autor, en forma de licencias que olorpaban To

I Monarcas a los editores y que reservaban a éstos un derecho exclusinvo de
il reproducir determinadas obras. No obstante, estas primeras licenen de
' nmpresion eran mas un instrumento de censura previa sobre Liv itprent.
que un reconocimiento de los derechos ligados a la produccion imtelectoal
iy que esperar, por lo tanto, al siglo XVIII para encontrar los origenc:. de
moderno derecho de autor, a través del cual los Estados persiguen L final

i dad de fomentar el desarrollo de las artes y de las ciencias, asepurando .
| los creadores una remuneracion a su trabajo intelectual, mediante v cve
cion de una propiedad especial —-inmaterial—, que atribuye a los autore:
1 monopolio de explotacién econémica sobre sus obras.

| ' Sin embargo, el derecho de autor que surge tras las revolucione:: lihe

l rales del siglo xviil, desarrollado en marcos nacionales y basado cuencinl
i mente en los derechos de reproduceion y de representacion publica de L
obras, tiene poco que ver con el actual derecho de la propiedad intciecinal
que ha adquirido unos perfiles mucho mas complejos.
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