11. ECONOMIA POLITICA DE LOS MEDIOS
YV LAS INDUSTRIAS DE LA INFORMACION
EN UN MUNDO GLOBALIZADO

Robert W. McChesney

]_ﬂ actual época historica suele caracterizarse como una época de glo-
malizacion, revolucion tecnoldgica y democratizacion. En todos estos
ambitos los medios y la comunicacion desempenian un papel central,
quiza incluso definitorio. Mi intencidn es bosquejar los principales de-
sarrollos y perfiles de las industrias de los medios de comunicacion en
esta época y abordar su relacion con la globalizacion, la revolucion

wcnologica y la democracia. Sostengo la tesis de que cuando uno exa-

=

mnna detenidamente la economia politica de las industrias contempo-
mneas de los medios y la comunicacion globales, podemos dejar a un
@ado mucha de la mitologiay exageracion que rodea a nuestra épocay
abtener la base para una vision mucho mas escéptica del sesgo que
asta tomando la democracia en el mundo actual. En mi opinion, lano-
a6n misma de globalizacién es enganosa y esta ideologicamente las-
wada. Un término mejor seria el de «neoliberalismo», que se refiere al
conjunto de politicas nacionales e internacionales que buscan la do-
minacion de todos los asuntos sociales por la economia privada, redu-
aendo al minimo las fuerzas compensatorias. El neoliberalismo no solo
explica el auge del sistema global de medios de comunicacion, sino
gue también pone de manifiesto los graves defectos de los medios de
omunicacién y de la economia politica mundial para una teoria via-
e de una democracia participativa.

Antes de las décadas de 1980y 1990, los sistemas nacionales de me-
tos de comunicacion estaban formados por industrias de radio, tele-
7sion y prensa de propiedad nacional. Existian considerables merca-
20s de importacion para peliculas, programas de televisidn, musicay
® 1iDros, y esos mercados tendian a estar dominados por empresas esta-
©  Zounidenses. Pero los intereses comerciales locales, a veces en combi-
“ zacién con un servicio de radiodifusion estatal, eran las fuerzas domi-

-antes en el sistema de medios de comunicacion. En este entorno, la
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preocupacion clave era permitir que la libertad de prensa funcionarz
sin coerclon o censura gubernamental. Esto sigue siendo un problemz
en todo el planeta: en Rusia, Hungria y Angola, por mencionar unos
pocos casos, han tenido lugar recientemente luchas entre la prens-
y el Estado!. Otro tema familiar es el de cémo los medios comerciale:
dominantes muchas veces han tenido una relacién comoda y corrur-
ta con las fuerzas politicas dominantes?.

Todo esto esta cambiando, y rapidamente, en la actualidad. Persi+
te la naturaleza de los consorcios tradicionales, pero su contexto ha v:-
riado de forma considerable. Mientras que los sistemas de medios ¢+
comunicacion anteriores eran fundamentalmente nacionales, dura: -
te los ultimos anos ha surgido un mercado global para los medios c-
comunicacion comerciales. Para entender los medios de comunic:-
cion ahoray en el futuro, es preciso empezar por entender el sister..
global y después tener en cuenta las diferencias en los niveles nacior: :-
lesylocales. «Lo que estamos viendo», afirma Christopher Dixon, ar: :-
lista de medios de comunicacion para la firma de inversiones Pair:--
Weber, «es la creacidon de un oligopolio global. En este siglo ya ocur:-
en las industrias del petroleo y de la automocidn; ahora ocurre con .
industria del entretenimiento».

Este oligopolio global tiene dos facetas distintas pero interrelz :
nadas. En primer lugar, significa que las empresas dominantes —: .
todas estadounidenses— se estan moviendo por todo el planetaa
velocidad de vérugo. Se trata de aprovechar el potencial de crecim:: -
to en el extranjero y no ser desbordados por la competencia, pu=
que el mercado estadounidense esta muy desarrollado y sélo per—
una expansion incremental. En palabras de Summer Redstone. ©
cipal ejecutivo de Viacom: «Las empresas se estan centrando en - .
llos mercados que ofrecen la mejor rentabilidad, es decir, los me-
dos exteriores». Frank Biondi, antiguo presidente de los Univ:- .
Studios de Vivendi, afirma que «el 99 por ciento del éxito alarg: -
zo de estas empresas dependera del éxito de su estrategia de m.-
do exterior».

Las empresas dominantes de medios de comunicacion se consic.-
a st mismas entidades globales. En 1998 el presidente de Bertels: .
Thomas Middelhotf, mostraba su irritacion cuando alguien a=
que no estaba bien que una empresa alemana controlara el -
ciento de los mercados editorial y musical de Estados Unidos. «™
mMos extranjeros. Somos internacionales», replico Middelhoff. «5¢
estadounidense con pasaporte aleman». En 2000, Middelhoff pr:
maba que Bertelsmann ya no era una empresa alemana: «<En realiz.
somos la empresa mas global de medios de comunicacién»”. -
dando en lo mismo, Gerald Levin, de AOL-Time Warner, declz:
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N0 queremos que se Nos vea Como una empresa estadounidense. Pei -

.zmos de forma global»*.
En segundo lugar, la convergenciay la concentracion estan a la or-

‘en del dia. Las industrias que se dedican de modo especifico a los

nedios de comunicaciéon estan cada vez mas concentradas, y los acto-

=< dominantes en cada una de las industrias de medios de comunica-
+6n son, cada vez mas, empresas subsidiarias de enormes conglome-
-ados globales de medios de comunicacion. Considérese, Como un

2equeno ejemplo, el mercado estadounidense de ediciones educati-
7as, que en la actualidad es controlado por cuatro empresas mientras

7ue en fecha tan reciente como 1980 tenia dos decenas de representan-
<3, El nivel de fusiones y adquisiciones es vertiginoso. En la primera
nitad de 2000, las fusiones en los medios globales de comunicacion, In-
ernet y telecomunicaciones alcanzaron una cifra de trescientos mi-
Tardos de dolares, cifra que triplicaba la de los seis primeros meses de
1999 y que era exponencialmente més alta que la de hace diez anos’.
La logica que guia en todo esto a las empresas de medios de comuni-
~acién esta clara: o uno se hace muy grande muy deprisa o es devorado
or otro. Esto se parece a las tendencias que tienen lugar en muchas
xras industrias. «Apenas habra un punado de ganadores al final del jue-
20, anuncio el presidente de Chase Manhattan en septiembre de 2000.

«Nosotros queremos ser uno de esos ganadores al final del jueg0>>7.

CONCENTRACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Sin embargo, en pocas industrias el nivel de concentracion ha sido
=n asombroso como en los medios de comunicacién. El mercado glo-
wal de medios ha llegado a estar dominado en breve tiempo por las si-
zuientes corporaclones rransnacionales: General Electric (propietaria
3 NBC), AT&T/Liberty Media, AOL-Time Warner, Sony, News Cor-
soration, Viacom, Vivendi y Bertelsmann. Ninguna de estas companias
—~istia en su forma actual, como companias de medios de comunica-
200, hace s6lo quince afios; hoy, todas ellas figurarian entre las doscien-
=s mayores empresas no financieras del mundo del ano 2000°. De todas
=t1as, sOlo cinco son empresas verdaderamente estadounidenses, aun-
zue todas ellas gestionan una parte esencial de su negocio en Estados
_nidos. Estas empresas son propietarias: de los principales estudios ci-
—ematograficos de Estados Unidos; de las redes de television estadou-
-:denses; del 80-85 por ciento del mercado musical global; de la ma-
r parte de la red mundial de radiotelevision por satelite; de todos O
- la mayor parte de los sistemas de radiotelevision por cable; de un
-orcentaje significativo de la edicion de libros y revistas comerciales;
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de la totalidad o de 1a mayoria de los canales comerciales de television
por cable de Estados Unidos y del mundo; de una parte significativa

de la televisidn terrestre europea, etcétera, etcétera.
Segiin casi todas las fuentes, el nivel de concentracion no va a hacer

mas que aumentar en el futuro, en el futuro inmediato. «Creo firme-
mente que vamos hacia un mundo de comparniias verticalmente nte-
gradas en el que s6lo sobreviviran las grandes», afirmé Gordon Craw-
ford, ejecutivo de Capital Research & Management, un fondo mutuc
de inversiones que esti entre los principales accionistas de muchas dc
las ocho empresas relacionadas arriba. Lo esencial para la superv-
vencia de las empresas es la rapidez, segiin informa Business Week. <L
tiempo es escaso»’. «<En un mundo que va hacia cinco, seis, siete err-
presas de medios de comunicacién, uno no quiere estar en una situe
ci6én en la que tenga que depender de otros», declara Peter Chernir.
presidente de News Corporation. «Uno necesita tener el suficients
dominio del mercado como para que la gente se vea obligada a negc-
ciar con él». Y prosigue Chernin: «Hay grandes discusiones sobre si I
que prima es el contenido o la distribucién. Al final, lo que cuenta €:
el balance. Si uno puede extender sus costes sobre una base ampliz

puede mejorar las ofertas de su competencia por los programasy otr.

tipo de activos que desee comprar»'?. En el ano 2000, enormes acue:-

dos internacionales —como la fusion del negocio televisivo entr:

Pearson y CLT y Bertelsmann, o la adquisicion de Universal por Viver -

di— adquirian creciente relevancia'!.

La empresa de Chernin, la News Corporation de Rupert Murdoc~.

quiza sea el pionero global mas agresivo, aunque lo mismo podria c=-

cirse de Sony, Bertelsmann o AOL-Time Warner. Murdoch desarrol.

su Sky Global Networks en 2000, ano en el que consolido sus servicir:
de television por satélite, que abarcan desde Asia hasta Europay [az-

noamérical?. Su Star TV es dominante en Asia, con treinta canales ¢:

siete idiomas!®. El servicio de television de News Corp para China, Pha:-
nix TV, en el que tiene una participacion del 45 por ciento, llega ah -
ra a cuarenta y cinco millones de hogares y sus ingresos por public -

dad han aumentado un 80 por ciento durante el aflo pasado'*. Ytoc

esto apenas empieza a describir la totalidad de la cartera de particit =
ciones de News Corp.: los estudios Twentieth Century Fox, la red c-
television FOX TV, la editorial HarperCollins, las estaciones de tele
sion, canales de televisién por cable, revistas, mas de ciento treinta ¢

riddicos y equipos deportivos profesionales.

:Por qué ha tenido lugar este proceso? La explicacion convenc: -
nal es la tecnologia, es decir: mejoras radicales en la tecnologia de

comunicacién han hecho factibles y lucrativos los imperios de med:
de comunicacién de un modo que era impensable en el pasado. k<
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~milar a la explicacién tecnoldgica de la globalizacion en general.
-~7. en el mejor de los casos, lo anterior no es mas que una explica-
+.~ parcial. La auténtica fuerza motriz ha sido el paso al neolibera-
=0, que significa, en el mundo de los medios de comunicacion, la
™.2jacion o la eliminacion de barreras para su explotacion y la con-
=zmacion de la propiedad de esos medios. La tecnologia en si no tiene
wCa que imponga de forma inherente el neoliberalismo: por ejemplo,
& niueva comunicacion digital podria haberse utilizado simplemente
xra mejorar los medios de comunicacion publicos si ésa hubiera sido
a& decision de una sociedad. Sin embargo, con los valores neolibera-
€s la television, que habia sido un coto no comercial en muchos paises,
medo repentinamente sujeta al desarrollo comercial transnacional, y
¥xrma parte del niicleo del sistema de medios globales de comunica-
@ON que esta surgiendo.

Una vez que la desregulacién nacional de los medios de comunica-
@0on tuvo lugar en paises como Estados Unidos y el Reino Unido, fue
®guida por medidas globales como las de la NAFTA y la OMC, todas
ellas tendentes a establecer mercados regionales vy globales. Esto ha
sentado los cimientos para la creacion del sistema global de medios de
eomunicacion, dominado por los conglomerados arriba menciona-
g0s. Cuando se ha puesto en marcha, el sistema tiene su propia logica.
Las empresas deben hacerse mas grandes y diversificarse para reducir
0s riesgos y aumentar las oportunidades de obtener beneficios, y de-
ben cubrir el mundo entero para no ser desbordadas por la compe-
sencia. Kl potencial de beneficios es grande: segin algunas previsio-
nes, este mercado tendra billones de dolares de ingresos anuales en el
plazo de una década. Si eso es lo que acaba ocurriendo, las companias
gue queden en primera fila estaran, sin duda, entre las dos o tres doce-
nas de mayores empresas del mundo.

El sistema global de medios de comunicaciéon no se ha desarrolla-
do sin oposicion. Aunque los conglomerados de los medios presionan
en todo el mundo en pro de politicas que faciliten su dominio de los
mercados, persisten tradiciones solidas de proteccion de las industrias
nacionales de medios de comunicacion y culturales. Naciones que van
desde Noruega, Dinamarca y Espana hasta México, Sudafrica y Corea
del Sur mantienen vivas sus pequenas industrias nacionales de pro-
duccion cinematografica gracias a subsidios gubernamentales. En el
verano de 1998, los ministros de cultura de veinte paises, entre ellos
Brasil, México, Suecia, Italia y Costa de Marfil, se reunieron en Ottawa
con el fin de estudiar coOmo podian «establecer ciertas normas basi-
cas» para proteger su bagaje cultural del «<monstruo hollywoodiense».
Su principal recomendacion fue la de mantener la cultura al margen
del control de la Organizacién Mundial del Comercio. Una reunion
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similar, celebrada en 1998 bajo el patrocinio de las Naciones Un:: ~71da-a los ninos menores de doce =
en Estocolmo, recomendod que se otorguen a la cultura exenciones - -+ radical hasta la fecha de limitar _::
peciales en las operaciones comerciales globales. Sin embargo, la t= - rantes de medios de comunicacic -
dencia se orienta claramente hacia la apertura de los mercados. - zrcial infantil!?,

Los defensores del neoliberalismo sostienen en todos los pa:+ Quiza el mejor modo de entender :.
que los aranceles y las regulaciones culturales perjudican a los con: #¢ma global de medios de comunicz
midores y que los subsidios imposibilitan a las naciones para desar: - ~-z capitalista neoliberal global es ¢z
llar sus propias empresas competitivas. Muchas veces existen poderos ~=1. La publicidad es un gasto empres.=-
grupos de presion de los grupos de comunicacion comerciales nac. - rzvores companias. El sistema de me =
nales que piensan que pueden ganar mas abriendo sus fronteras ¢ - >0 es la correa de transmision necesz
manteniendo los aranceles. En 1998, por ejemplo, cuando el gobier: _-._..uz--raahcen sus articulos en todo el m=—.
britanico propuso una tasa voluntaria sobre la recaudacion cinema: - @ como la conocemos no podria exisz: 3
grafica (en su mayor parte, ingresada por las peliculas de Hollywoc - 21 gasto global en publicidad, tres cuz=
para beneficiar a la industria cinematografica britanica, las cader. .. ~ wssillo de tan sélo veinte empresas de .=
britanicas, renuentes a enemistarse con las empresas proveedoras -~ ¢ © publicitario ha crecido a pasos agigz=.=
Su programacion, presionaron en contra de la medida hastaque cc- 2 xeme la television se ha abiertoalaexz.
siguieron eliminarla. &  iun ritmo dos veces superior al del cr=

Si la OMC es una organizaciéon explicitamente procomercial. . 0. se espera que el gasto en publicicz:

i 8 por ciento en los anos 2000 y QU{C:;
2ustria de 350 millardos de délares s
MICILArias que han surgido en la altims =
& el comercio global. La consolidac::-
£onbal es tan acusada como lade los mez:
#nbas estan relacionadas. «Las megz=z:
espléndida para gestionar los negoci:: :
m ejecutivo publicitario®, Es «absolt =z
macion de las agencias. El lema es ser 7=
e+, Observaba otro ejecutivo?*.

Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) s6lo ha llegac:
ese planteamiento tras una larga marcha desde su compromiso trz: -
cional con los valores del servicio publico en las telecomunicac: -
nes'®, La Comision Europea, el brazo ejecutivo de la Union Europea. ~
encuentra en el centro de cuantas controversias se susciten respect: .
la politica de medios de comunicacion, y tiene un poder considerat .-
mente mayor que el de la UT'T. Por un lado, la Comision Europea ¢: .
comprometida con la construccion de poderosos gigantes paneurope
de medios de comunicacion que puedan competir en pie de igualc:
con los estadounidenses. Por otro, esta obligada a mantener cier.
apariencia de mercado competitivo, de modo que ocasionalmente : -
chaza propuestas de fusiones de medios argumentado que son con= -
rias a la competencia'®. La oleada de comercializacién de los mec: -
europeos ha puesto a la Union Europea en la situacion de conder. .
algunos de los subsidios tradicionales a los servicios publicos de rac. -
television por ser medidas «contrarias a la competencia», lo que ha < -
ginado considerables controversias'’. La radiotelevision ptblica, ¢
en tiempos fue el componente esencial de los medios de comunicac:
de la democracia social europea, esta ahora a la defensivayva quea=
do progresivamente reducida a localizar un nicho semicomercial € -
sistemna global'®. Sin embargo, como institucién cuasi democratic:
UE esta sujeta a cierta presion popular contraria a los intereses cor- ™10, la mayoria procede de Europa C :
ciales. En efecto, cuando Suecia ocupe la presidencia rotatoriade 1= . osomerados nacionales y regionalei <=
en 2001, puede presionar para que se extienda a toda Europala pro-. T _mperlos editoriales o televisivos, cc
ci0n, vigente en su territorio nacional, de emitir publicidad telev:: ' +723 una de estas empresas de segur -

it COMUNICACION YEL MERCADO GLOR-=_.

Hay que mencionar unos cuantos =:
merspectwa adecuada el sistema glabm )
2: mercado global de medios de conii
rando nivel de cinco o seis docenas f;:- s
Zas nacionales o regionales, bien con= .
as ediciones empresariales o0 comerc: = -
 estas empresas de segundo nivel oo
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SRS _~gida-a los ninos menores de doce anos. Si lo hace, sera el ntento
S ~:sradical hasta la fecha de limitar las prerrogativas de las empresas
EITLTETIL. L czantes de medios de comunicaciéon que dominan la television co-
ST IELIR —ercial infantil'”. |

T TS T _ Quiza el mejor modo de entender cuan estrecho es el vinculo del
BIETZ DS . astema global de medios de comunicacion comerciales con la econo-
oS TETE OS3T Tia capitalista neoliberal global es considerar el papel de la publici-
RDSTET TelOET zad. La publicidad es un gasto empresarial que realizan sobre todo las

mavores companias. El sistema de medios comerciales de comunica-
30n es la correa de transmisidén necesaria para que las empresas co-
mercialicen sus articulos en todo el mundo; de hecho, 1a globalizacion
=l como la conocemos no podria existir sin ella. Un enorme porcentaje

& =g Holmmw o @el gasto global en publicidad, tres cuartas partes del mismo, acaba en el
nTE. LAS CEZTTT aolsillo de tan s6lo veinte empresas de medios de comunicacion. El gas-
 DIIVEE TS w0 publicitario ha crecido a pasos agigantados en la tltima década, con-
: Esa guE sorme la television se ha abierto a la explotacion comercial, yaumenta
2 un ritmo dos veces superior al del crecimiento del PIB*!. Por ejem-

CalOIMETIIE pho, se espera que el gasto en publicidad en Latinoamérica crezca casl
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an 8 por ciento en los anos 2000 y 2001°%. Los coordinadores de esta in-
gustria de 350 millardos de délares son cinco o seis superagencias pu-
alicitarias que han surgido en la Giltima década para dominar totalmen-
® el comercio global. La consolidacién de la industria publicitaria
gobal es tan acusada como la de los medios globales de comunicacion, y
ambas estan relacionadas. «Las megaagencias estan en una posicion
espléndida para gestionar los negocios de los megaclientes», observa
zm ejecutivo publicitario®. Es «absolutamente necesaria [...] la conso-
Bdacion de las agencias. Ellema es ser grande. Asi que hay que ser gran-

de», observaba otro ejecutivo*.
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Hay que mencionar unos cuantos aspectos mas para situar en su
serspectiva adecuada el sistema global de medios de comunicacion.
Fl mercado global de medios de comunicacion se completa con un se-
zundo nivel de cinco o seis docenas de empresas que bien son poten-

smzvivaques. - @  dasnacionales o regionales, bien controlan nichos de mercado, como
oomercialal - 7 s ediciones empresariales o comerciales. Entre un tercio y la mitad
L CETMOCraTlno ~ le estas empresas de segundo nivel proceden de Estados Unidos; del
TLIETESes GO -esto, la mayoria procede de Europa Occidental o Japon. Muchos con-
IETITIAQE LE LD ziomerados nacionales y regionales se han establecido sobre la base
STITER@DPITL ‘e imperios editoriales o televisivos, como ocurre con la danesa Egmont.

CIlZEad Telen “ada una de estas empresas de segundo nivel es un gigante por dere-
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globalizacion de segundo nivel sea el
la potente empresa de radiodifusion. -
tarias y salas cinematograficas que se 7.
la manana. Entre 1998 y 2000 invirtié =

cho propio: muchas de ellas se encuentran entre las mil mayores em-
presas del mundo y facturan mas de un millardo de ddlares anuales.
Entre estas empresas de segundo nivel estadounidenses estan Dow
Jones, Gannett, Knight-Ridder, Hearst y Advance Publications, y entre

las europeas estan el Grupo Kirch, Mediaset, PRISA, Pearson, Reuter:

y Reed Elsevier. Las empresas japonesas, aparte de Sony, siguen him:-
tandose casi exclusivamente al mercado nacional.

El segundo nivel también ha cristalizado con bastante rapidez: e
todo el mundo se ha producido una conmocion en los mercados né-
cionales y regionales de medios de comunicacion. Las empresas pe-
quenas han sido devoradas por empresas medianas y las medianas pc:
las grandes. En comparacion con lo que ocurria hace diez o vein::
afios, un niumero mucho menor de empresas mucho mas grandes d:-
minan ahora los medios de comunicacién a nivel nacional y regionz.
En el Reino Unido, por ejemplo, una de las pocas editoriales indepe: -
dientes que quedaban, Fourth Estate, fue vendida a HarperCollins c-
Murdoch en 2000%. Una oleada de fusiones ha convertido la tele-
sién alemana —el segundo mercado televisivo del mundo— en el co:
privado de Bertelsmann y Kirch®®. En efecto, estas fusiones han conver-
do todas las televisiones terrestres europeas en el dominio de cinc
empresas, tres de las cuales figuran en el primer nivel global?’. Pue~-
que la situacion sea mas sombria en Nueva Zelanda, donde laind -

tria de peribdicos es en gran medida el dominio del australo-estadc -

nidense Rupert Murdoch y del irlandes Tony O’Reilly, que tamb::
domina la radiodifusiéon comercial neozelandesa y tiene importan:-
participaciones en la edicion de revistas. Murdoch también contr:
la televisién de pago. En pocas palabras, quienes tienen el control -
sistema de medios de comunicaciéon de Nueva Zelanda cabrian en - -
armario.

Las empresas de segundo nivel, al igual que las del primero, nec: -
tan trascender las fronteras nacionales. «Las fronteras se han acabz -
Tenemos que crecer», declara el presidente de CanWest Global C- -
munication en 2000. «<No queremos ser uno de los cadaveres que - -
can en la cuneta de la autopista de la informacién»=°. El presidente
Bonnier, el segundo conglomerado de medios de comunicacion de >
cia, afirma que para sobrevivir «tenemos que desear ser la emp::
lider en medios de comunicacion del norte de Europa»=. Los maz
tes de los medios de comunicacion australianos, siguiendo el car.
que abrié Murdoch, tienen como lema «expandirse o morir». Gom<
serva uno de ellos: «No se puede seguir creciendo en Australia ¢~
proveedor australiano». Mediaset, la poderosa empresa italiana c-
levision propiedad de Berlusconi, esta tanteando su expansion al -
de Europay de Latinoamérica. Quiza el ejemplo mas sorprenden::
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JOSE VIDAL BENEYTO

slobalizacién de segundo nivel sea el de Hicks, Muse, Tate and Furst,
la potente empresa de radiodifusién, edicién, television, vallas publici-
tarias y salas cinematograficas que s¢ ha construido casi de la noche a
ia mafiana. Entre 1998 y 2000 invirti6 mas de dos millardos de dolares
en la adquisicion de activos en medios de comunicaciéon de México,
Argentina, Brasil y Venezuela™.

Dificilmente puede considerarse que las empresas de medios del
segundo nivel sean una «tuerza de oposicién» al sistema global. Lo
mismo puede decirse de los paises en vias de desarrollo. Televisa, de
México, Globo, de Brasil, Clarin, de Argentina, y el Grupo Cisneros,
de Venezuela, por ejemplo, estan entre las sesenta o setenta mayores
corporaciones de medios de comunicacién del mundo. Estas empre-
sas tienden a dominar sus propios mercados nacionales y regionales
de medios de comunicacién, que también han experimentado un rapi-
do proceso de consolidacion. Tienen extensos vinculos y alianzas con
las mayores empresas transnacionales de medios de comunicacion, asi
como con los bancos de inversiones de Wall Street. En Latinoameérica,
por ejemplo, las empresas de segundo nivel trabajan en estrecha rela-
cién con los gigantes estadounidenses, que se reparten entre ellos el
pastel de los medios de comunicacién comerciales. Lo que Televisa o
Globo pueden ofrecer a News Corp., por ejemplo, es el dominio de los
politicos locales y la impresion de que controlan localmente sus ope-
raciones conjuntas. Y como cualquier otra empresa de medios de se-
gundo nivel en cualquier otro lado, también estian estableciendo ope-
raciones globales, especialmente en naciones que hablan el mismo
dioma. Como resultado, las empresas de medios de segundo nivel de
los paises en vias de desarrollo tienden a tener agendas politicas clara-
mente procomerciales y a apoyar la expansioén del mercado global de
medios de comunicacion, lo que les enfrenta con amplios sectores de la

poblacién de sus paises de origen.
En conjunto, los sesenta o setenta gigantes de primer y segundo ni-

vel controlan gran parte de los medios de comunicacién del mundo:
edicién de libros, revistas y periodicos; edicion discografica; produc-
cién televisiva: cadenas de television y cable; sistemas de television por
satélite; produccién cinematogratica; salas de proyeccion. Pero el sis-
tema todavia esta, en buena medida, en formacioén. El resultado final
de toda la actividad que desarrollan las empresas de segundo nivel puede
ser |a creacién de uno o dos gigantes mas, y casi con certeza supondra
que el namero de participantes viables en el mercado de medios del
sistema seguira desplomandose. Estan surgiendo algunas empresas nue-
vas en el segundo nivel, especialmente en mercados asiaticos lucrati-
vos, y probablemente seguiran produciéndose convulsiones entre las
filas de los gigantes del primer nivel. Y las corporaciones no tienen nir-

.
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guna garantia de €xito por el mero hecho de que se hagan globz.- site latinoamericana: «SOmC: -
Lo importante es que no tienen otra eleccion. Algunas, quiza muc!.. 2 Ademas, la totalidad de =5
desfalleceran cuando acumulen demasiada deuda o participen en o~ -n del primer y el segundo v
aciones no rentables. Pero lo mas probable es que estemos mas cer.. -=~dencia de unos pocos banccs -
nos al final que al principio del proceso de constitucion de un mer. ~ldman Sachs, estrategas de 1=
do global estable de medios de comunicacién. Y a medida que éste - ~=dios de comunicacion. SOlo ¢+
perfila, es mucho mas probable que las empresas lideres de medios —_enta y dos operaciones de mec: -
comunicacion del mundo se encuentre en una posicion muy rer..- ~nes valoradas en 450.000 milic -
ble. Por eso se apresuran a asegurarsela. «= 2000, y ciento treintay ocho o=
El sistema global de medios de comunicaciéon es fundamentalme: l-nes de délares a lo largo de 1v--
te no competitivo en cualquier acepcion del término que tenga alg. Esta coordinacién consciente -
sentido econémico. Muchas de las principales empresas de mea: _ 1¢ operar economicamente; tam. " -
tienen accionistas mayoritarios comunes, participan €n otras 0 ¢¢- - ranicacién en grupos de presi=-
parten consejeros. Cuando Varzety recopil6 su lista de las cincuenta = - = los niveles nacional, regiona. - 2
yores empresas de medios de comunicacion de 1997 observo quc 2 comunicacion no es el resuit: -
«mania de las fusiones» y las participaciones cruzadas habian «des¢: 4  xamural, es consecuencia de una ==

bocado en una compleja red de interrelaciones» que «dabavertigo :
mercado global ofrece poderosos estimulos a que las empresas estab.-
can participaciones accionariales cruzadas en Jas que todos los gig:
tes de los medios de comunicacién poseen una parte de una em:-
sa. De esta forma, las empresas reducen la competencia y el riess
Jumentan su rentabilidad potencial. Como manifesto a Variety el priv.
pal ejecutivo de Sogecable, la primera entre las empresas de medios
comunicacién espanolas y una de las doce mayores companias pro -
das de medios, la estrategia «no es competir con las companias 1.
nacionales, sino unirse a ellas». En algunos aspectos, el mercado glc =
de medios de comunicacién se parece mas a un cartel que al merc:-
competitivo que aparece en los manuales de economia.

No cabe exagerar la importancia de este aspecto. En los mercz"
competitivos, en teoria, NUMmMerosos productores rebajan generalr:-
te sus precios, al margen unos de otros, al vender lo que produce:
precios de mercado, sobre el que no tienen ningun control. kste cue™
de hadas, que todavia suele regurgitarse como una descripcion -
cuada de nuestra economia, es ridiculo cuando se aplica al siste
global de medios de comunicacién. Los presidentes de las princip.. -
compaiias se tratan todos de tl a ti y hablan habitualmente ¢
ellos. Incluso los que no tienen buenas relaciones, cOMo Murdo.
Ted Turner, de AOL-Time Warner, entienden que tienen que trac.. .
juntos por su «bien comun». «A veces tienes que apretar los dien:-
tratar a tu enemigo como si fuera un amigo», admite el ex presiaz:
de Universal, Frank Biondi?!. Como explica refiriendose a Murdoc.. --nglomerados globales puede "
principal ejecutivo del gran grupo de comunicaciones venezolano ‘. - zrogresista en la cultura, especialir<
neros, que libra un combate con News Corporation por la television «2n sido estrechamente controlac

e< que han creado ese sistema. J
=xci6n han tenido unaimportar....
es v regulaciones y 1a opinion Do
ansoluto. En Estados Unidos €5 7=
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JOSE VIDAL BENEYTO

<-élite latinoamericana: «Somos amigos. Siempre estamos €n contac-
32 Ademas, la totalidad de las empresas de medios de comunica-
-3n del primer y el segundo nivel estan relacionadas mediante su de-
zendencia de unos pocos bancos de inversion como Morgan Stanleyy
>oldman Sachs, estrategas de la mayoria de las grandes fusiones de
nedios de comunicacion. Sélo estos dos bancos participaron en cin-
cuenta 'y dos operaciones de medios de comunicacion y telecomunica-
gones valoradas en 450.000 millones de ddlares en el primer trimestre
de 2000, y ciento treinta y ocho operaciones por un valor de 433.000 mi-
Bones de dolares a lo largo de 1999,

Esta coordinacion consciente no se limita inicamente a la forma
de operar econémicamente; también convierte a los gigantes de la co-
municacién en grupos de presién politica particularmente eficaces
en los niveles nacional, regional y global. El sistema global de medios
de comunicacion no es el resultado del «libre mercado» ni de la ley
patural, es consecuencia de una serie de importantes politicas estata-
les que han creado ese sistema. Los gigantes de los medios de comuni-
cacién han tenido una importancia decisiva en la redaccion de esas le-
ves y regulaciones y la opinién publica ha participado poco o nada en
absoluto. En Estados Unidos es notoria la habilidad de los grupos de
presion de las corporaciones de medios de comunicacion para Conse-
guir lo que quieren de los politicos, en especial si su adversario no es
otro poderoso sector corporativo, sino esa entidad amorfa denomina-
da «interés publico». En 2000, por ejemplo, las gigantescas COrpora-
ciones de medios de comunicacién dirigieron el esfuerzo del lobby que
presionaba a favor de la apertura del comercio con China, y combatie-
ron a quienes expresaron preocupaciones por la libertad de expre-
sion y de prensa®. En todos los lugares del mundo ocurre 1o mismo y
las corporaciones de medios de comunicacion tienen la ventaja adi-
cional de controlar los mismos medios de informacién que deberian
ser el ambito en el que los ciudadanos pudieran encontrar la criticay
la discusién sobre la politica periodistica en una sociedad libre. La his-
toria conocida es que las corporaciones de medios han utilizado su do-
minio de los servicios informativos para beneficiarse a si mismos, con-
solidando de ese modo su potencial de influencia politica.

[.AS AUDIENCIAS YLOS CONTENIDOS

;Y qué pasa con el contenido de los medios de comunicacion? Los
conglomerados globales pueden tener en ocasiones una influencia
progresista en la cultura, especialmente cuando entran en naclones que
han sido estrechamente controladas por sistemas corruptos de medios
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de comunicacidén complacientes con el poder (como en gran parte C.-
Latinoamérica) o en naciones que ejercen una considerable censura ¢ -
tatal sobre los medios (como en partes de Asia). El sistema global de -
dios de comunicacion comerciales es radical en el sentido de que no re-
petara ninguna tradicién ni costumbre si estima que obstaculiza s
beneficios. Pero ultimamente es conservador en politica, puesto que |=:
grandes corporaciones de medios son destacadas beneficiarias de la -
tual estructura social en el mundo, y cualquier dislocacion de las relaci -
nes de propiedad o sociales —en particular, en la medida en que redi.-
ca el poder de la economia privada— va en contra de sus intereses.

El «monstruo de Hollywood» y el espectro del imperialismo culr.-
ral estadounidense no deja de ser una importante preocupacion ¢-
muchos paises por razones obvias. Las exportaciones de pelicula.s '
programas de television estadounidenses aumentaron un 22 por cie-
to en 1999°%, y la lista de las ciento veinticinco peliculas mas taquille:—
de 1999 se compone casi exclusivamente de filmes de Hollywoodg*” >
se considera nacion por nacion, incluso en un pais «culturalmente -
cionalista» como Francia nueve de las diez peliculas mas taquille:",;._.
fueron producidas por los gigantes de Hollywood®’. «Muchos inte =
tuales de izquierdas de Paris condenan las peliculas estadounider
pero el pablico francés las devora», observaba un productor de H:
wood>®. De igual modo, en Italia la sustitucion de las salas de una =
pantalla por los «multicines» ha contribuido a una espectacular cz .
de los ingresos por taquilla de las peliculas locales®. La moralei:
esta historia para muchos productores europeos es que hay que tr:-
jar en inglés y estar en las convenciones cinematograficas hollv-
dienses para tener éxito*’. En Latinoamérica, la television por ¢z~
esta saturada por los canales de las grandes corporaciones de me-
de comunicacién, y la capital de facto de la region es Miami®*!.

Pero dejar nuestro examen en este punto plantea probleme:
idea de que las corporaciones de medios de comunicacion sori < =
ples proveedores de cultura estadounidense es cada vez menos p.= .-
ble a medida que el sistema de medios de comunicacion se va cor: .-
trando, comercializando y globalizando. El sistema global de me-
de comunicacion se entiende mejor si se pliensa en €l como un sis::
que defiende los intereses y valores corporativos y comerciales v = -
gra o ignora lo que no se puede incorporar a su mision. No hay ur: -
ferencia discernible en los contenidos de las empresas, sean pr -
dad de accionistas de Japon o Francia o tengan su sede corporatr:
Nueva York o Sydney.

A medida que los conglomerados de medios de comunicacion €x-
tiendan sus tentaculos, hay razones para creer que alentaran la unifor-
midad de los gustos populares, como minimo, en algunos tipos de me-

-
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dios. Basandose en conversaciones con ejecutivos de Hollywood, el di-
rector de Varety, Peter Bart, concluia que «la audiencia cinematografi-
ca mundial se esta homogeneizando con rapidez». Si en tiempos las
peliculas de accién eran el inico género de éxito garantizado global-
mente —y las comedias eran considerablemente mas dificiles de ex-
portar—, a {inales de los noventa comedias como La boda de mi mejor
amigo y Full Monty iIngresaban entre 160 y 200 millones de doélares en
las taquillas de fuera de Estados Unidos.

Cuando las audiencias parecen preferir articulos locales, las corpora-
cones globales de medios, en vez de desesperar, globalizan su produc-
aon. Sony ha estado a la vanguardia de esta estrategia, produciendo pe-
ficulas con empresas locales en China, Francia, India y México, por
mencionar unos pocos casos*?, La celebrada industria cinematografica
nacional de India, «Bollywood», también esta desarrollando estrechos
vinculos con los gigantes globales de medios de comunicacion®. Este
proceso es todavia mas visible en la industria musical. La musica siempre
ha sido el medio electrénico que ha hecho un uso menos intenso de ca-
pital, y por tanto el mas abierto a la experimentacion y a las nuevas ideas.
Los artistas que graban en Estados Unidos generaron el 60 por ciento de
sus ventas fuera del pais en 1993; en 1998, esa cifra se habia rebajado al
1) por ciento. Sin embargo, en vez de dar la batalla por perdida, los cua-
tro grupos de comunicacion transnacionales que dominan el mercado
discografico mundial se esfuerzan por establecer sucursales en lugares
como Brasil, donde «la gente esta totalmente entregada a la musica lo-
cal», como afirma un autor de una publicacion del sector. Una vez mas,
ha sido Sony la pionera en establecer acuerdos de distribucién con em-
presas musicales independientes del mundo entero.

El hipercomercialismo y creciente control corporativo traen con-
Sigo un sesgo politico implicito en los medios de comunicacion. El
consumismo, ia desigualdad de clases y el individualismo tienden a
considerarse como naturales e incluso benevolentes, mientras que la
actividad politica, los valores civicos y las actividades antimercado se
marginan. El mejor periodismo se acompasa a la clase empresarial
v se acomoda a sus necesidades y prejuicios; con unas pocas y notables
excepciones, el periodismo reservado a las masas tiende a ser el tipo
de majaderias que proporcionan las grandes corporaciones de los me-
dios de comunicacién en sus canales televisivos estadounidenses. En
India, por ejemplo, bajo la influencia de las grandes corporaciones
Zlobales de medios de comunicacion, «los medios informativos reno-
vados [...]ahora se centran mas en disenadores de moday reinas de la
belleza que en las sombrias realidades de un pais pobre y violento»**.
Muchas veces esa tendencia es bastante sutil. En efecto, la genialidad
iel sistema de medios comerciales de comunicacién es la carencia ge-
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neral de censura manifiesta. Como observo George Orwell en su 1r';
troduccién no publicada a Rebelion en la granja, €n Jas sociedades libre:
la censura es infinitamente mas sofisticada y meticulosa que en las dic-
taduras, porque «pueden silenciarse ideas que se desaprueban y mar-
tenerse ocultos hechos poco convenientes sin necesidad alguna a:
una prohibicion oficial».

Carentes de cualquier intencién necesariamente conspirativa -
actuando en su propio interés econoémico, la razon de ser de los cor--
glomerados de medios es simplemente obtener beneficios vendier-
do entretenimiento escapista ligero. En palabras del difunto Emili
Azcarraga, el multimillonario fundador de la mexicana Televisa: «Mc-
xico es el pais de una clase modesta y muy jodida que nuncava a dejas
de estar jodida. La television tiene la obligacion de dar diversion a est-
gente y distraerles de su triste realidad y dificil futuro». L.a combin:-
ci6n de neoliberalismo y cultura corporativa de los medios tiende :
promover una profunda despolitizacion. No hay més que mirar a L+
tados Unidos para ver el punto final 16gico®. Pero la despolitizacic™
tene sus limites, e invariablemente tropieza con el hecho de que i
mos en un mundo social en el que la politica tiene una enorme influe:-
cia en nuestra calidad de vida. Para terminar, deberiamos decir algun:.
palabras sobre Internet, el gorila de los medios y la comunicacion g: -
bales. Internet se esta convirtiendo cada vez mas en parte de nuestr: -
sistemnas de medios de comunicacién y telecomunicaciones, ala vez qu.-
se esta produciendo una genuina convergencia entre ambos. En ¢
sonancia, se ha producido una oleada de fusiones entre las empres:
tradicionales de medios de comunicacion y las empresas de telecon:.-
nicaciones, y entre éstas y firmas de Internet e informatica. CGomg =
Aias como Microsoft, AOL, AT&T y Teletonica se han convertido ¢:
importantes empresas de medios de comunicacién por derecho prop:-
Parece como si el sistema global de medios de comunicacion estuvie
en proceso de convertirse en un sistema de comunicacion comerc:-
global integrado, en el que mandaran de seis a doce superemprese:
No se ha hecho realidad la idea de que Internet iba a «liberarnos
permitiendo que cualquiera pudiera comunicarse eficazmente, lo g
minaria el poder monopolistico de las gigantescas empresas de m=
dios de comunicacién. Aunque Internet es extraordinariamente pT -
metedora en muchos aspectos, no puede por si sola abatir el poder ¢-
los gigantes de la comunicacion. En efecto, no se ha lanzado en Intc:
net ni un solo lugar de contenidos de comunicacion comercialmer:-
viable, y seria dificil encontrar un inversor deseoso de financiar alg.
otro intento. En la medida en que Internet se convierta en parte del s -
rema de medios de comunicacién comercialmente viables, parece g
estara bajo logicas sospechas.
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En resumen, el asunto se presenta bastante sombrio desde un pun-
© de vista democratico y parece dificil albergar muchas esperanzas de

o 2T s zambio. Como observo un periodista sueco en 1997, «por desgracia,
pe T2 T as tendencias estan muy claras: se mueven en la direccidn equivocada
0 oA IR Lo £n practicamente todos los aspectos y existe una desesperante falta de

_ dascusion publica de las implicaciones a largo plazo de los procesos ac-
MOSTITET L males para la democracia y la responsabilidad democratica». Sin em-
T e LT DT bargo, hay indicios de que los movimientos politicos progresistas de
TS LI IS #do el mundo van incorporando a sus plataformas politicas temas re-
T DT @anvos a los medios de comunicacidon. Desde Suecia, Francia e India
B s < Bl hasta Australia, Nueva Zelanda y Canada, los partidos politicos de la
W E DT zquierda democratica estan incluyendo como asunto central en su
TSI OTI 2 S agenda la reforma estructural de los medios de comunicacion: disolu-

@10n de las grandes companias, repotenciacion de las redes de difu-
80n y medios de comunicacion sin animo de lucro y no comerciales.
Estan descubriendo que éste es un tema popular entre el electorado.

Al mismo tiempo, el destino del sistema global de medios de comu-
nicacion esta inextricablemente ligado al del capitalismo global, vy a
pesar de la autocomplaciente celebracion del libre mercado en los
medios estadounidenses, el sistema internacional esta mostrando sin-
wmas de debilidad. Asia, el denominado tigre del capitalismo del si-
Zlo XXI, inici6 una depresion en 1997 y su recuperacion todavia es incier-
. Incluso aunque no se produzca una depresion global, el descontento
€sta aumentando en aquellas partes del mundo y entre aquellos seg-
mentos de la poblacion que se han marginado en esta era de crecimien-
0 economico. Latinoameérica, que a partir de los anos ochenta también
€ convirtio en otro cacareado paladin de las reformas del mercado,
ha contemplado lo que un funcionario del Banco Mundial denomina
un «gran aumento de la desigualdad». El ntmero de personas que vi-
ven con menos de un dolar diario pas6é de 1.200 millones en 1987 a
1.500 millones en 2000, y parece que aumentara en los anos venide-
ros*°, El ethos del «primero yo, ta te fastidias» promovido por el neoli-
oeralismo ha contribuido a la amplia corrupciéon gubernamental, da-
das las dificultades para mantener las ideas de un servicio publico
regido por principios*’. Aunque el predominio de los medios comer-
giales de comunicacion hace mas dificil la resistencia, ha comenzado a
SUrgir una extensa oposicion a estas tendencias en forma de manifes-
@ciones masivas en todo el planeta. Es demasiado pronto para prede-
ar el resultado de esta confrontacion, pero esta en entredicho el
munfo del modelo econdémico neoliberal y del sistema global de me-
d10s de comunicacion que ha contribuido a crear.
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