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1. Introducci6n: la tersa Hnea entre medios, politica y negocios 

En algunas democracias occidentales, la relaci6n entre polftica y medias es cada vez 
mas ambigua. Conflictos recientes entre politicos, medias y periodistas atestiguan de la 
incomodidad y crispaci6n de una elite respecto a la otra: 

1. En el Reino Unido, las alegaciones de que el Gobierno habia "maquillado" los 
documentos sabre las armas de destrucci6n masiva de Irak, condujo a una batalla abierta 
entre el Gabinete laborista y la BBC, que alcanz6 su climax con el presunto suicidio del 
informador an6nimo de la cadena publica, el cientffico David Kelly, y culmin6 con la 
dimisi6n del Presidente y Director General del medio 

1
• 

2. En Italia, la Presidenta del Consejo de la RA.I, Lucia Annunziata, notific6 su 
dimisi6n aduciendo que el pluralismo en la RA.I se extinguia, y que el Consejo que ella 
dirigia operaba de forma ilegitima, una referencia expresa a la nueva Ley aprobada por el 
Gobierno Berlusconi - "Nueva Ley de propiedad de los Medios"-, que protegfa su imperio 
en semi-monopolio de toda incursion reguladora publica

2
• 

3. Ahondando en el ins6lito caso italiano, el Parlamento Europeo adopt6 el "Jnforme 
sobre libertad de expresion e informacion en la UE>3, en el que se indicaba que el nivel de 
concentraci6n en el mercado televisivo de ese pais era el mayor de Europa. 

4. Por Ultimo, es reseiiable tambien el caso de Espaiia: la politica informativa de la Agencia de 
noticias publica, EFE, y de algunos medias de comunicaci6n privados tras los aten tados del 11 
de marzo en Madrid despertaron las sospechas de contubernio con el Gobierno Aznar. 
Esos medias habrian sido los instrumentos de una enorme campaiia orquestada desde la 
Moncloa con el objeto de desinformar a los ciudadanos antes de las elecciones generales. 

Analizados en su conjumo, los casos esbozados sugieren que, progresivamente desde 
los aiios ochema y hasta hoy, hemos asistido a cambios cada vez mas patentes en el para
digma "medios-sociedad-democracia". Estos cambios son tan profundos y trascendemales 
que podrian estar alterando la forma en la que percibimos tanto el ecosistema mediatico 
como la "pecera" del sistema democratico en la que opera4

• 

' En una enrrevista al diario The Observer, Blair acus6 a la BBC de maquinar "a serious attack on my inte
grity"; mas tarde justific6 que "all we ever wanted was an incon-ect st01y corrected'; para terminar proponiendo a 
la clase politica ya los medios de comunicaci6n una reflexion en profundad sobre lo aconrecido: "there are 
things for us both (the Government and the media) to reflect on". 

2 Para acceder a rodas las declaraciones realizadas por lideres politicos y alms mandatarios de otros medios, 
vease La Repubblica, en hnp://www.repubblica.it/direttalonJine/polfrica-polirica-dimiannunziara/. La p:igina 
fue impresa el 3/11/2005. Para Annunziata "los limites def pluralismo han sido mperados y el Comejo de la RAJ 
act:tia en condiciones ilegitimas". Para los miembros del ejecurivo, como Jean Franco Fini, "rnotivar la dimisirfn 
sobre la base de la fo!ta de p!ttralidad es una autentica tonteria". 

3 Report on the risks of violation, in the EU and especially in Italy, of freedom of expression and informa
tion (Article 11.2 of the Charter of Fundamental Rights) (2003/2237(INI)), European Parliament, April 22, 
2004. Segun el Informe, el sistema italiano presenraba una anomalfa debida a la ailormal combinaci6n de 
poder econ6mico, politico y medi:itico en las manos de un solo hombre. Ese hombre era el mas rico del pafs, 
comrolaba a su vez los medios de comunicaci6n publicos y los privados, y era el Jefe del Ejecurivo. 

4 Vease el imeresante rrabajo de STEIN VELASCO, Jose Luis F. - Democracia y 1'.1edios de Cornunicacion. 
Ciudad de Mexico, Ed. Universidad Nacional Auronoma de Mexico, Instituro de Investigaciones Juridicas, 
2005, Primera edicion. 
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Como ha escrito Van las democracias occidentales suelen mostrar gran pre-
ocupacion por las trabas a la libertad de prensa en Rusia, en Zimbabwe o en el mundo 
arabe, pero se abstienen de todo comentario sobre los procesos monopolizadores que se 
desarrollan en el interior de sus Estados5

• 

Esos procesos de rapida concemraci6n preocupan a un grupo numeroso de especia
listas, ya que atenazarfan la libertad de expresi6n y amenazarian con asfixiar el pluralismo 
en las sociedades democraticas debido, principalmente, a la ominosa emre 
intereses econ6micos, polfricos y mediaticos en la mano de un ntimero muy restringido 
de conglomerados y lideres empresariales6

• 

2. La Mediocracia 

Se asume de forma generalizada y sin demasiado analisis que los medias de comuni
caci6n juegan un papel determinante en las sociedades democraticas7

• El gran te6rico 
Jurgen Habermas8 ha estereotipado bien las funciones principales de los medias en 
democracia: los medios de comunicaci6n actuan como "gatekeeper" en sociedades abier
tas y libres; llevan a cabo una funci6n de "agenda-setting'9

, guiando a la audiencia hacia 
los asuntos de mayor trascendencia general y generan un "public space", un "dgora 
publica'', en la que discutir e inrercambiar informacion sabre los asuntos de interes general. 

El "espacio publico" al que se refiere Habermas es el nucleo de una sociedad demo
cratica. A principios del Siglo XX, Robert Dahl identific6 dos instituciones basicas en un 
sistema democratico: la libertad de expresi6n y la pluralidad de informaci6n. Ambas 
eran posibles a la existencia de medias de comunicaci6n libres e independientes 
que constituian un espacio publico10

• A finales de siglo, los de O'Donnell y 
Schmitter, yen el ambito hispano, de Diego Valades, han vuelto a corroborar que "todo 

5 VAN HULTEN, Michie! "In Defence of the Mass Media". In: Ed. Policy network, \Vww.progressive
governance.net, 11/03/2005. 

IBANEZ SERRA, Jose Luis "El poder de los medios. Los medios del . XIV Congreso de £stu-
dios Vascos: Sociedad de la lnformacion, 14/1997, Donostia, Bilbao, Gasteis, Irufiea, Baiona, Madrid.- Dono
sita, Eusko Ikaskumza, 1998, p. 97-101, p. 97: "cada vez mas, las maquinas del poder politico y 
economico constituyen la base de los grandes medias de comunicacion. Y cada vez mas, tambien, los grandes 
medias de comunicadon consdruyen una pieza fundamental del poder politico y economico. De manera que 
no solo se debe hablar del poder de los medias, sino rambien de los medias del poder". 

7 1. Los medias de comunicacion generan informacion, cultura, educaci6n y encrerenimiento de calidad, 
rodo lo cual contribuye a la creacion y sostenimienco de una "cultura dvica". 2. Los medias de comunicacion 
tienen una funcion delegada de supervisi6n y control en asuntos de interes publico, especialmente los relativos 
a la gesti6n gubernamental de esos intereses y la accion del Estado. 3. En principio, esta funcion delegada se 
lleva a cabo, se sobreentiende, en el interes de los ciudadanos. 4. Los medias de comunicaci6n substancian, ya 
su vez hacen posible, uno de los derechos mas imporrantes que caracterizan a la sociedad democcitica: la 
libertad de expresi6n, presente en codas las constiruciones de los Esrados europeos, y en la Carta de Derechos 
Fundamentales de la Union. 5. Finalmente, a los medios de comunicaci6n se les asigna la funci6n de sumi
nisrrar una informacion accesible al publico en general, atractiva para las audiencias y asequible econ6micameme. 

" Emre otros trabajos, en HABERMAS, Jurgen - The of Public Sphere. Cam-
bridge Universiry Press, 1996. 

'' Sohre este aspecto vease McCOMBS, M.E; SHAW, D.L "The Agenda-Setting Function of Mass Me
dia". In: Public Opinion Q!m1·terh1. Chicago, s/d., n. 0 36, p. 176-187. 

1
" v ease DAHL, Robert - I.a democracia y SUS aiticos. Barcelona-Buenos Aires-Mexico, Ediciones Paidos, p. 267. 
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proceso democrdtico es, esencialmente, un proceso com1micativo": las medios crean el "dgora 
digital' en el que las ciudadanos interacttian libremente en las asf llamadas "sociedades 
abiertas". 

lSon esas aserciones, apriorismos, concepdones y teorias verificables en las sociedades 
democraticas del siglo XXI - como presuntamente lo fueron en las del siglo XX - a el 
paradigma democracia-medios esti cambiando? De darse ese cambio, lcuales serfan las 
elementos mis significativos que lo estimularian? 

3. El Rapto del Espacio publico 

Desde nuestro punto de vista, las teorias y estudios que relacionan a las medias ya la 
democtacia coma partes constitutivas, complementarias y en equilibria de un sistema de 
interacci6n en el que las medias son servidores ptiblicos mas a menos desinteresada
mente-, generan un "espacio (publico)" esencial para el intercambio democratico, trans
miten valores democraticos a las audiencias y establecen una "agenda" de temas relevan
tes para la sociedad son muy cuestionables en el siglo XXI: 

Los medios de comunicaci6n no son inrerlocutores desinteresados entre el Estado y la 
sociedad (3 .1). 

Los medios de comunicaci6n han dejado de ser los generadores y gestores de un 
"espacio publico" plural, mas bien al conrrario: han creado un "espacio privado" que 
sirve sus propios intereses y que, a veces, promueve sus inconfesables fines (3.2). 

Los medios de comunicaci6n no tratan de los asuntos comunes, sino que Uenan sus 
espacios de productos donde se conjuga con gran habilidad el bajo caste de producci6n, 
la mediocridad y la vulgaridad en base al entretenimiento, abandonando los cometidos 
que se les suponen de "informaci6n" y "formaci6n» de las audiencias (3.3.). 

Los grandes medios de comunicaci6n son hoy empresas con intereses globales 
que explotan la nueva materia prima de la globalizaci6n, la informaci6n y el 
entretenimiento (los contenidos}, sus canales de difusi6n (las autopistas digitales) y los 
receptores (ordenadores, relefon9s, televisores, radios ... } (4). 

3.1. Los medios no son ya el interlocutor entre Estado y sociedad 

Los medias de comunicaci6n han abandonado progresivamente su labor coma 
interlocutores entre estado y sociedad, y parecen haber llenado convenienremente ese 
vado al coma las interlocutores privilegiados entre el mundo de los negocios y la 
sociedad por un lado-, y las negocios y la politica - par el otro-. Como ha escrito 
Mariano Cebrian "hay dos dimemiones claras - la comercial y la ideo!Ogico-poli
tica- que se imponen al quehacer de! periodismo"n. 

11 CEBRlAN HERREROS, Mariano La lnformacion en Television, obsesitin mercantil y politica. Barce
lona, Ed. Gedisa, Colecci6n Estudios de Television, 2004, p. 47. 
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El espiritu comercial de los medias ha desbancado su vocaci6n como servicio a la so
ciedad civil 12

• En cuanto a su presunta independencia, queda mitigada por su dependen
cia econ6mica, sus li'.neas de capitalizaci6n, su afiliaci6n ideol6gica - de la que es un 
subproducto deleznable la cada vez mas invisible frontera entre opinion, Linea editorial e 
informaci6n ("editorializaci6n" de la informaci6n), as! como "la capitalizacion ideo!Ogica 

de los publicos"
13 

- y la diversificaci6n de sus actividades. Estas limitaciones, lacras o rotu
ras a la supuesta "independencia", sumadas a la libertad, inmediatez, interactividad, 
pluralidad y gratuidad que otorga Internet - u otros canales alternativos de comunica
ci6n-, estan generando un curioso fen6meno de deserci6n de los medias tradicionales

14
• 

La realidad de los medias de hoy es la de los grandes conglomerados con inversiones 
diversificadas, una enorme capacidad de influencia en las audiencias, una fuerte ideolo
gizaci6n en detrimento del pluralismo y una cultura empresarial dominada por un crudo 
"darwinismo" - apreciable sea en el ambito global, regional o nacional. 

3.2. Los medias no son ya el origen de un "espacio publico" 

Los medias de comunicaci6n diffcilmente pueden entenderse hoy como los genera
dores y sostenedores de un "espacio publico". Seglin Langer, los medias de comunicaci6n 
"representan intereses creados como si fueran naturales e inevitables'' y los retransmiten 
"como si se tratara def orden natural de las cosas" 15

• 

Estas teorizaciones encuentran preocupantes botones de muestra y corroboraciones 
contundentes en la vida diaria, sobretodo cuando analizamos conjuntamente la cober
tura de determinados sucesos criticos en los que entran en juego los intereses directos de 
los medias - como referentes para la ciudadanfa - sus cuotas de influencia politica 

12 LUNA PLA, Issa - "Medias de Comunicacion y democracia: realidad, cultura civica y respuestas legales 
y polfticas". In: Raztin y Palabra. Atizapin de Zaragoza, Estado de Mexico, Octubre - Noviembre 2001, p. 36: 
a "consecuencia de! desarrollo y crecimiento de los grandes conglomerados de la comunicacion, los medias 
acmales diffcilmente se conciben en el esquema tradicional de espacio publico, sino que se definen como 
espacios privados susceptibles a influir en la polftica, gestion estatal yen la vida privada de los individuos". 

13 MERAYO, Arturo - "2Que ha hecho la radio para merecer esto?". In: La Tribuna de La Verdad. Mur
cia, Diario La Verdad, 17 marzo de 2005, p. 29. 

14 SANCHEZ-TABERNERO, Alfonso; CARVAJAL, Miguel - "Concentracion de empresas de 
comunicacion en Europa: nuevos datos comradicen los viejos mitos". In: Comunicacion y Sociedad. junio 
2002, Vol. XV, N. 0 1. http://www.unav.es/cys/xvl/protegerltabernero.htm : Alfonso S:inchez-Tabernero y 
Miguel Carvajal han escrito que "aunque hay situaciones de falta de pluralimzo en mercados locales)' regionales, el 

desarrol!o de lntemet ha paliado en parte esos problemas". No solo Internet: desde el 11-M al 14-M - fecha de 
las elecciones generales, ciudadanos, asociaciones e instituciones hicieron un uso masivo de los mensajes SMS; 
lo mismo sucedio en la manifestacion organizada por la "Asociacion Victimas para el Terrorismo" en Madrid; los 
SMS han sido esenciales en la propagacion de los actos vandilicos que asolaron Francia durante el mes 
noviembre de 2005 - en los que ardieron mas de 8.000 vehiculos y un cemenar de cemros publicos- ; y la 

Casa Real informo a los periodistas de que la Princesa Letizia habia dado a luz una nifia, tambien a craves de 
SMS. Como apumo el periodista Alfonso Rojo comentando este Ultimo hecho, "los medios tradicionales estdn 

siendo sobrepasados por !os nuevos canales de infonnacion". En cuanto a los weblogs y las chars, ailn no juegan 
un papel tan significativo en Espana como, por ejemplo, en Estados Unidos, donde estudios muy cuidados 
arrojan que fueron decisivos en las Ultimas elecciones presidenciales. 

15 LANGER, John - La Television Sensacionalista. Barcelona, Ed. Paidos Comunicacion 112, Debates, 
2000, p. 29. 
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respecto al Gobierno de turno- sus beneficios empresariales y las dinimicas 
empresariales de ·esos medios, su linea editorial y las alianzas politicas de grandes 
conglomerados comunicativos de caracter multinacional. 

Un buen ejemplo de alineamiento o polarizacion de los medios, en base a criterios 
no comunicativos, y con clara y consciente huida de la objetividad, lo encontramos en la 
"guerra de la comunicacion" en los Estados U nidos, que precedio a la invasion de Irak. 

Los dos grandes canales norteamericanos, FOX News - parte del Imperio de Rupert 
Murdoch - y la CNN - parte del Imperio de Ted Turner - se sirvieron de guiones 
opuestos como perchas o marcos para encuadrar la campafia de la Casa Blanca a favor de 
la invasion de Irak

16
• 

Este contubernio de los medios con la politica y los beneficios economicos no ha 
escapado a la mirada atenta de algunos observadores avezados: para D. Gregorio Peces 
"muchos medios de comunicacion sirven a Los intereses de sus propietarios, promueven las 
campaiias que politica, economica y culturalmente interesan a quienes pagan". Seglin 
Miguel Carbonell, los medios "han tratado de influir en el quehacer estatal no siempre en 
beneficio def bien comun y de la libertad de expresion como a veces se ha querido entender, 
sino en su propio interes y conforme a procedimientos bien lejanos de la libertad de informa
cion de Los usuarios"

17
• El peruano Luis Arce Borja, sentencia en este sentido que "la 

prensa y el periodismo, usados como parte del poder, conduce a estos a la prostitucion intelectuat'
18

• 

3.3. Los medios han dejado de establecer una agenda util 

La acusada orientacion comercial de los medios los inhabilita para hacer visibles 
aquellos asuntos fundamentales; es mas, esta orientacion economicista los aboca ,hacia un 
perfil inverso: el de hacer visibles aquellos asuntos de escasa importancia. El "interes 
publico" intencionadamente se confunde con "el interes del p1iblico". 

Esta deriva, sobre la que tiene un efecto multiplicador la obsesi6n de los "ratings", 
conduce a que televisiones, radios, periodicos y magazines enfaticen las noticias con un 
toque amarillista o rosa; las historias triviales; el deporte y, por encirna de todo, el sensa
cionalismo y el dramatisrno. 

'"Al Franken ha escrito de Rupen Murdock que usa su poderoso holding "to promote his own financial 

interests at the expense of real news gathering, legal and regulatory rules, and journalistic ethics. He wield his 

media as instruments of influence with politicians who can aid him, and savages his competitors in his news 
columns" - en FRANKEN, AL. - Lies -and the lying liars who tell them. New York, Dutton, 2003. Ante la 

invasion de lrak, sus noticiarios se convirtieron en patibulos desde los que se juzgaba y condenaba mediatica

mente a los opositores. La prestigiosa corresponsal de la CNN, Christine Amanpour, repudi6 que Fox creara 

un clima de "fear and se/fcemorship" -AMANPOUR, Christine - "CNN Practised self-censorship". In: USA 

Today. September 14,2003- en los Estados Unidos: quien se atreviese a criticar la guerra, o al Presidente que la 

alentaba, quedarfa tildado de anti-americano por la inmensa mayoria de la poblaci6n. En una dura crftica a la 
corresponsal de la CNN, el ponavoz de FOX News argument6 que "it is better to be viewed as a foot soldier for 
Bush than a spokeswomen for al-Qaeda". 

17 CARBONELL, Miguel - Constitucion, Refonna Comtitucional y Fuentes def Derecho en Mexico. Mexico, 

Editorial Porrila, UniversidadAut6noma de Mexico, 2000, Tercera edici6n, p. 45. 
'"ARCE BORJA, Luis - "Poder y Medios de Comunicaci6n". www.eldiariointernacional.com. (Escrito 

en Bruselas el 24/07/2003.) 
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Estos cuatro adjetivos - amarillismo, trivialidad, dramatismo y sensacionalismo son 
las mas peligrosas enfermedades de las nuevas formas del periodismo pues, en el fondo, 

la daudicaci6n de la funci6n social del media, de su labor informativa y educa
tiva, a favor de una sobre dimension de la faceta recreativa. 

Sin embargo, abandanar toda criteria educativo a favor de un monolitica "pan y 
circa" no significa que las medias no continuen educando, sino que lo hacen en esa 
version mediocre, vulgarizante y zafia en la que hoy chapotea la sociedad espafiala. 
Como al respecta escribfa un Schiller preocupado: "the daily instruction of most Ameri
cans is now in the hands not of the schools but of the corporate multimedia packagers" 19

• 

Ibanez se ha preguntado ret6ricamente si las medias, "tras generar ima serie de gustos 
por lo zafio, lo violento, lo espectacular, (Van a reeducar a la con espacios que 
fomenten la reflexion, el andlisis o el libre pensamiento?"w. La respuesta es clara: "Al publico 
no hay que darle lo que pide, sino lo que se merece''. 

4. La nueva "materia prima" de la globalizad6n 

4.1. Introducci6n 

La situaci6n descrita, .inarcada por un escenario medi:itica dande la acu-
mulaci6n de las medias en las manos de unos pocos, la orientaci6n descarnadamente 
comercial de los productos audiovisuales y la baja calidad, puede rastrearse en todas las 
niveles del espectro del sistema comunicativo: el internacional (4.2) dominado por las 
Estados Unidos (4.3.), el regional - europeo (4.4.), y el nacianal (4.5). 

Como quintaesencia de lo hasta aqu{ dicho, y como premisa de lo que analizamos a 
continuaci6n, podrfamos sefialar que el nuevo sistema mediatico es el resultado de la 
evoluci6n de un capitalismo sobredimensionado, que viaja.a gran velocidad y sin rivales
por las rides de la globalizaci6n gracias a las anchas y seguras autopistas que ofrece la 
digitalizaci6n, y que ha encontrado en la comunicaci6n una materia prima, a la vez que una 
vfa de expansion, semejante a lo que fueron en su epoca la seda, las especias o el algod6n; sfmbolos 
de un cambia dramatico en la evoluci6n de la economfa de un determinada periodo hist6rico. 

La comunicaci6n es la materia prima esencial del siglo XXI y, coma tal, es "the most 
important economic activity in a society"; moldea la expansion del capitalisma; la fibra 
6ptica, los satelites, Internet y la telefonfa m6vil lo caracterizan; y su consumo tira del 
aparata productivo, par 1o que "its growth leads to growth in other sectors of the economf 1 1

• La 
rawnes de que este fen6rneno se haya impuesto de una forma tan trepidante-temporalrnente- y 
amplia - geogr:ificamente- son, entre otras, que el sector de la comunicaci6n "es intensivo en 
tecnologia; el transporte de los contenidos cada vez es mds rdpido y barato (. . .}; y buena parte 
de los productos atrae a audiencias globald' 22

• 

1
" SCHILLER, H.I. - The Nation, Am!!'nl."tt. 31, 1990, p. 148. 

2
" IBANEZ SERRA, Jose Lufs - "El poder de las medias. Los medias del poder". In: XIV Congreso de 

fitudios Vascos: Socied.tti de la Informaci6n 1411997. Donosita, Bilbo, Gasteis, lruiiea, Baiona, Madrid, Eusko 
Ikaskumza, 1998, p. 97-101, p. 99. 

21 HAMELINK, Cees]. - "Trends in \Xlorld Communicationn. In: http://www.ehu.es/zerlzerl/larthame.htm 
impreso el 27110/2005. 

22 sANCHEZ-TABERNERO,Alfonso yCARVAJAL, Miguel- Op. cit., p. 26. 
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Mirada con perspectiva, estas evoluciones y cambios copernicanos constituyen una 
manifestaci6n que no debiera sorprender en exceso: en el proceso de afianzamiento de la 
globalizaci6n - para algunos, "globalizacion es el nombre de una victoria", la del modelo 
de sociedad capitalista23

, la comunicaci6n es el buque insignia de las sociedades 
desarrolladas y "de! conocimiento" y, al mismo tiempo, el modelo de una nueva 
colonizaci6n sutil ingeniada par las grandes redes del capitalismo mundial para 
conquistar, no ya las espacios territoriales - el neocolonialismo abandon6 este modelo 
de conquista a partir de las sesenta-, sino las mercados - en un refinamiento del 
neocolonialismo - y, en una sutil y perversa evoluci6n, a las consumidores y sus formas 
de comportarse y hasta de "sentir"

24
• 

La situaci6n actual no seria hasta cierto punto intolerable, as{ coma relativamente 
injusta, si hablasemos de un mundo con igualdad de oportunidades, en el que la infor
maci6n fluyese desde todas direcciones y en todas direcciones. La realidad no es ni re
motamente tan igualitaria y democratica. Par ejemplo, hasta en el que se presenta coma 
el mas democratizador y econ6micamente accesible de las avances en las comunicacio
nes, Internet, las diferencias son desalentadoras entre unos paises y otros25

• Hamelink 
esta en lo cierto cuando escribe que "the dominant ideology is the old Adam Smith super
stition that a free market would be to the benefit of everybody. However, a free ·market under 
capitalist conditions leads inevitable to a concentration of capital, growth of transnational 
corporations, and forms of industrial oligopolization which are no necessarily supportive of 
everybodys interest and need'26 27

• 

23 COMfN Y OLIVERES, Antonio - "La Mundializaci6n: aspectos politicos". In: FERNANDEZ BUEY, 
Francisco; ALEGRE, Xavier; VAzQUEZ MOJ\.'fALBAN, Manuel - o conquista. Seminario 

celebrado por "Cristianisme ijusticia", curso 1997-1998, Santander, Ed. Sal Terrae, 1999, p. 93-94. 
14 Cuando en el afio 1990 miles de personas se agolparon en la Plaza Roja para saborear una hamburguesa 

de McDonald's, convendremos que, mas que el producco eff sl, lo que estaban saboreando era una forma de 
vivir la vida, que habfan interiorizado a craves de las medias y de la publicidad. Comerse una hamburguesa era 
un aero de libercad, de modernidad y de escilo. A principios de !os noventa, Playboy lanz6 su primera edici6n 
en Hungria, sus agentes declararon, sin rubor, que el desembarco de su magazine representaba la llegada de la 

libercad par la que las hungaros habian derramado tanta sangre y lagrimas durance 50 afios. 
15 Daros de! INFORi\1E SOBRE DESARROLLO HUMAJ.'\JO 2003 de Naciones Unidas: mientras que 

en Escados Unidos mas del 70% de la poblaci6n esci conectada a Internet, en Yemen solo lo estan 0.9%; en la 
Republica de! Congo, el 0, 1 % y, en Etiopia, el 0.4%. Los abonados a telefonia m6vil son 3 de cada mil habi
tantes en la Republica Democratica de! Congo, frente a las 920 en Luxemburgo o las 883 en Italia 

1
" HAMELINK, Cees - "Trends in \Xforld Communication". http://www.ehu.es/zer/zerl/larchame.lum 

impreso el 27/10/2005, p. 8. 
17 No obscante, que la informaci6n no circule con libercad par el globo no siempre se debe a causas tecni

cas - relacionadas en Ultimo termino con las condiciones de pobreza y subdesarrollo de muchas sociedades - o 
a las impulsos de dominio y concemraci6n de un capicalismo no temperado; aero de las grandes obscaculos 
que se yergue contra la libercad de informaci6n y contra su accesibilidad es la ilega]izaci6n de esa libertad en 
muchas dictaduras - espectacular caso de China - o, alcernativamente - y cuando las propias nonnas 
constitucionales o !eyes no son el problema - su excorsi6n a medios o la coercion a 
periodistas disidences, inc6modos a decerminados grupos de poder27

, y de las que clan cuenta las Jargas listas de 
comunicadores asesinados anualmente a manos de mafias, grupos paramilicares o guardias pretorianas privadas 
al servicio de cierros oligopolios. Veanse las informes elaborados por REPORTEROS SIN FRONTERAS: 
"Clasificaci6n Mundial de la Libercad de Prensa" - que lista coma las pafses con menos liberrad a Corea de! 
None,· Eritrea, Turkmenistan, Iran, Birmania, Libia y Cuba - y la Negra de las Enemigos de la 
Libercad de Prensa". Ambos en www.rsf.org 
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El centro del nuevo sistema, el origen de la nueva industria y el subsuelo donde ya-
cen las "minas de la nueva piedra filosofot' son los Unidos de America18

• 

4.2. Los medios globales y la democracia 

En el ambito global, las aspectos mas notables que han moldeado el sistema media
tico en la ultima decada han sido la promulgacion de pollticas internacionales que con
tribuyen a la desregularizacion de los mercados; una liberalizaci6n que propicia la elimi
nacion de obstaculos a la expansion de los grandes medias privatizados; finalmente, la 
capitalizaci6n y enriquecimiento de esos grandes medias fuera de sus fronteras: de un 
negocio relativamente local, la comunicaci6n se ha convertido en una lucrativa industria 
multinacional. 

Croteau y Haynes han estudiado c6mo los medios de comunicacion internacionales, 
especialmente los norteamericanos, han evolucionado en sintonfa con seis parametros29

• 

Una suma de estos parametros abunda sob re un rapido proceso de concentracion, oligo
polizaci6n y americanizaci6n de los medias internacionales. 

El control americano de los grandes medias de comunicaci6n ha dado lugar al naci
miento de todo tipo de teorfas conspirativas, en gran medida lecturas de la realidad en 
clave "orwelliana" en las que se intenta demostrar a veces con bastante exito - su con
cubinato con el gran capitalismo; su contubernio con los poderes facticos de la vida 
norteamericana; su rol coma palanca de dominaci6n exterior o su voluntad expansiva y 
monopollstica30

, lo que se manifestarfa a traves de sus inversiones en los merca
dos nacionales por todo el mundo Europa, Asia, Africa y America Latina, tej iendo as{ 
una red de intereses planetaria31

• 

Sin embargo, en contradicci6n con estas teorias conspirativas, hay que seiialar los si
guientes aspectos significativos: 

En primer lugar, que los pad.metros de concentraci6n y expansion, junta al central 
de liberalizaci6n, tambien se clan, y son la norma, en los niveles nacional y regional: 
Fininvest en Italia; Bertelsmann en Alemania; Metro Holdings Limited en Singapur; 

Vease SCHILLER, H.I.-Mass Communications and American Empire. New York, Boulder, Westview, 1993. 
29 CROTEAU, David y HONYES, \Vtlliam - "The Media Business. media and the public 

interest." In: Pine Forge Press. NY, 2001, p. 4: 1. El nllinero de puntos de venta y de productos generados por 
los medios de comunicaci6n ha crecido imparablemenre. 2. Las audiencias gastan cada afio mas tiempo y 
dinero en el consumo y adquisici6n de estos productos. 3. La fusion, asodaci6n y concentraci6n de los 
gigantes de la comunicaci6n es la norrna. 4. Los grandes conglornerados de la comunicaci6n han diversificado 
sus inversiones fuera de! mundo de la cornunicaci6n, a veces penetrando en el terreno de la polfrica: con 
inrereses en diversos sectores, (podemos esperar un tratamiento objetivo, neutral o simplemente 
aei;ant-eresaclo de los medias sobre la realidad?. 5. A resultas de la concentrad6n, el nllinero de propietarios de 

medios de comunicaci6n se ha reducido. 6. Ese menguante grupo de que dornina los 
medios esta compuesto, en su inmensa mayorfa, por ciudada.nos non:eamericanos: 1os propietarios de 

Microsoft, AOL Time Warner, Viacom , AT&T, etc. 
Vease FLOURNOY, D. - CNN World Report: Ted Tttmer's intematitrtltllnews coup. Inndon, Ed. J. Libbey, 1992. 

JI Por ejemplo, cuando en 1993 se produjo la venta de! 64% de la cadena asiatica de Star-TV Hong Kong 
de la que era propietario el rnultimillonario Li Ka-Shing- a Rupert Murdoch, su imperio comunicativo influfa, 

de una u otra forma, en las d.ecisiones y formas de ver la vida de mas dd 70% de la hwnanidad, desde China a 
Oriente Medio. Por su parte, CNN rerransmite veimicuatro horas, todos los dias del aiio, en unos 130 pafses. 
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Pulsar International SA en Mejico; Quifieco S.A en Chile; Mediaprint en Austria; In
dependent Newspapers en Irlanda o PRISA en Espana, son empresas quasi-monopolls
ticas en sus mercados. 

En segundo lugar, la concentraci6n en los mercados nacionales o como 
el europeo es una pulsi6n defensiva, as{ como un fuerte antJ'.doto apoyado polftica y 
jurfdicamente - frente a una excesiva penetraci6n de capital y medias norteamericanos; 
lo que propicia, en realidad, que el efecto de la penetraci6n estadounidense sea antes 
"fraccionador" que "concentrador"; mas "pluralizador" que "monopolizador". 

En tercer lugar, los procesos de concentraci6n no han conseguido evitar el nac1-
miento de nuevos grupos mediaticos y voces "independientes"32

• 

En cuarto lugar, el propio mercado americano ha sido reo de "razzias" externas, ya 
que la globalizacion no se frena a las puertas de los Estados U nidos. As{, industrias 
tradicionales norteamericanas han caldo en manos extranjeras, suscitando no pocas voces 
crfticas, especialmente ante la Hamada "amenaza del sol naciente"33

• 

En sintesis, se podrfa inferir que la globalizaci6n, si bien el sustantivo con el que nos 
referimos a la conquista cultural occidental, comprende tambien un fen6meno de "cos
mopolitizacion" de las elites empresariales pero, curiosamente; no de la cultura en s{, ya 
que lo que esas penetraciones de capital extranjero pretendfan, en realidad, era "america
nizar" empresas que no lo eran - puesto que la americanizaci6n se vela como un valor 
seguro y una garantfa de exito comercial, tanto dentro de ese mercado como en el resto 
de las mercados del mundo: las peHculas producidas por Sony son pellculas muy nor
teamericanas, igual que sus discos. Sony, coma otros, se percato de que "lo americano" -
en el plano de la cultura mediatica - vende en todo el mundo, ya que posee intdnseca
mente un caracter de "marca". En consecuencia, no es de extrafiar que, masque niponi
zar el mercado americano, las empresas japonesas propietarias de medias americanos de 
comunicaci6n y ocio se "americanizaran" para americanizar el mercado nip6n y otros 
mercados exteriores34

• Estamos, por tanto, en cuanto a los medios se refiere, en el para
digrna de la "aldea global' - en el sentido de conquista cultural occidental y homogenei
zaci6n cultural - y rnenos en el de "el mundo en la aldea" - convivencia de elernentos 
aut6ctonos y globalizados en un rnismo espacio. 

32
Esta constataci6n resulta tranquilizadora para muchos: la concentraci6n empresarial no siempre conlleva 

concentraci6n del mercado y podrfa dar lugar al fraccionamiento de mercados-; y la concentraci6n del 
mercado puede no deberse al crecimiento de una compafiia - sino a la desaparici6n de los competidores. 

33 Multinacionales japonesas adquirieron durante los noventa, en inversiones que alcanzaron los 12 billo
nes de d6lares, Universal Studios, Universal Pictures y MCA Records, entre otros; Disney entr6 eu una alianza 
con Yamaichi Securities y el Fuji Bank, mientras Columbia Pictures fue comprada por Sony. La Twenty 
Century Fox es parte del imperio de Rupert Murdoch - en la fecha de su compra todavfa ciudadano austra
liano-; el Grupo frances Hachette absorbi6 al grupo de magazines noneamericano Diamantis; la alemana 
Bertelsmann se hiw con las casas de edici6n norteamericanas Tarnan Books, Doubleday y RCA Records. 
Finalmente, a principios de 2000, se produjo la sonada adquisici6n de Universal por la francesa Vivendi. 

34 La misma enseiianza podemos extraer de la adquisici6n de Universal por la poderosa multinacional fran
cesa Vivendi. Muchos se apresuraron a comentar que esa millonaria adquisici6n era el sfntoma paradigmatico 
de una Europa que comenzaba a equilibrar el dominio norreamericano, cuando lo que en realidad sucedfa era 

una claudicacion en la apuesta por los contenidos europeos y una mayor presencia, si cabe, de los contenidos 
norteamericanos en Europa: Vivendi no compr6 Universal para europeizarla sino, mas bien, para amerka
nizarse. 
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4.3. El "American way of life" 

En sintonfa con el paradigma de la "aldea global', y sin caer en la facil tentacion que 
suponen las teor{as conspirativas, es un hecho probado e incontestable el dominio mun
dial de los medias de comunicacion americanos. Para Quiros, en el mundo de hoy, "la 
dominacion politico-economica se esconde tras la dominacion infonnativa"35

• Estas observaciones 
se apoyan en los siguientes factores: 

1. La creaci6n de un super-centro mundial de la comunicaci6n - los Esrados Unidos-
junto a una periferia nebulosa - el resto del mundo-. 

2. El flujo unidireccional de la informaci6n desde el centro a la periferia. 

3. La uniformizaci6n cultural o "Macdonalizacion" del mundo. 

4. Dominaci6n econ6mica y polfrica, de la cual los medios de comunicaci6n sedan correa 
transmisora al insrigar y promover el capiralismo americano y vender el "American Way 
ofLife"36

• Ese "way of life" rropezaria fronralmenre con las aspiraciones del nuevo renacimiento 
irabe, provocando las erupciones de anriamericanismo que todos conocemos37

• 

Las empresas norteamericanas de comunicacion han heredado el liderazgo interna
cional que en su dfa tuvieron las automovilisticas. En el pasado, cuando alguien mencio
naba a "the big three" en los ambientes economicos, se referfa a las tres grandes compa
fifas americanas "General Motors, Ford y Chrysler". Hoy, la conversion de un modelo de 
capitalismo industrial, seglin los patrones del siglo XIX, a una economfa de servicios, 
productos intangibles y comunicacion, ha provocado que cuando alguien alude a los 
"big three" este refiriendose a "Time Warne1~ Disney y Microsoft' 

38
: el mundo de la 

comunicacion es la dinamo de la economfa mundial, en d.pida expansion en las ultimas 
dos decadas. 

Desde 1945 a 1990, mas del 80% de todas la noticias publicadas o retransmitidas en 
el mundo ten{an coma origen las dos grandes agencias de noticias norteamericanas: 
Associated Press - AP, y United Press Internacional - UPI. Con la venta de UPI a 
"Middle East Broadcasting', hoy sobreviven coma grandes agencias de noticias escritas 
"Associated Press", "Reuters", y la francesa "Agence France Presse''. En el afio 2000, AP 
emitfa 17 millones de palabras por dfa al resto del mundo, en 15 lenguas; Reuters, 
3 millones y France Press, 1.5 millones. 

·'
5 QUIROS FERNANDEZ, Fernando - Estmctura lntemacional de la Informacion. Madrid, Ed. Sintesis, 

1998, 1° ed., p. 77. 
36 MERNISSI, Fatima - El miedo a la modemidad: Islam y Democracia. Madrid, Ediciones de! Oriente y 

de! Mediterraneo, 2005, p. 26: "Occidente d~cide en solitario I i trtl 11111/itn han de urvir para educar a !os drabes o 
para bombardearnos (. . .}. Occidente destruye nuestms potencia!idades e invade nuestras vidas con sus productos 
importados y sus pisimas series te!evisivas (. . .)" 

37 Vease REVEL, Jean-Francois - "La Obsesi6n antiamericana". Jn: Smta.mrriu Epoca. Madrid, 20-
26/09/2002, n.0 918, p. 18-19. 

'" Daros apocrados por QUIR6S FERNANDEZ, Fernando - Estmclura lnurmrciona! de la Infonnacion. 

Op. cit.: Time Warner y Disney han triplicado SU tamafio en diez afios. En 1990, solo un 15% de los ingresos 
de estas dos compafiias provenfan de! mercado internacional. A principios de 2000, yen una espiral crecieme, 
los ingresos del mercado internacional equivalian al 35% total de sus ganancias. 
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En cuanto a las agencias de nonc1as las dos grandes son Visnews, hoy 
transformada en Reuters T elevisi6n - adquirida por el ubicuo y tentacular Rupert Mur
choch - y World Television Netv,rork Reuters Television ofrece sus servicios a 
40 emisoras en 85 pai'.ses. WTN provee a I 00 emisoras en 85 pai'.ses, y el radio de su 
onda abarca a mas de 3.000 millones de personas. Dem!s de estos dos gigantes, encon
tramos a la BBC World Service ya la CNN, convertida en el mas influyente canal 
de noticias del mundo, dando con ello lugar a un fen6meno de gran interes en las facul
tades de comunicaci6n norteamericanas, el llamado "CNN Effict'39

• 

Solo algunos pai'.ses europeos, con de tamafio medio - como es el caso de 
France Presse en Francia; de EFE en ANSA en Italia o la DPA en Alemania-, 
pueden mantener una independencia parcial y transmitir una vision mas o menos propia 
de los sucesos que acontecen en el mundo. 

Este "gap" constituido por la desigualdad de flujos de inforrnacion entre el "centro" 
y la "periferia" o, como lo ha denominado Lanvin, "the selective de una 
gran parte de la humanidad de esos flujos de comunicaci6n, qued6 censado por primera 
vez en el celebre "MacBride Report!', elaborado por la UNESCO en los ochenta, y que 
origino que los pa!ses no alineados y la Union Sovietica, dernandaran un "Nuevo Orden 
de la Informacion Internacional'. 

En conclusion, de los elementos analizados poddamos inferir que los medios de co
municacion, contemplados desde una perspectiva global en la dinamica de la globaliza
cion, tienen un claro centro los Estados Unidos -; una lengua franca el 
ingles -; parecen mas inspirados por "cultural conquest than cultural co-existence"

41
; estan 

motivados por intereses economicos que encuentran cada vez mayor satisfacci6n en los 
mercados fuera de sus fronteras; les mueve una clara voluntad monopolista, que se com-. 
bina con su escaso interes en la prornocion de valores democdticos, y un interes real en 
exportar el estilo de vida norteamericano - incluida la vision de la democracia como 
icono y garante de una sociedad libre y armonica - en este sentido, muchos perciben a 
los medios como un elemento constitutivo y central del "soft power" norteamericano 
que se mide en terminos de capacidad de influencia-, corno uno de los agentes de su 
polftica exterior e, incluso, corno un actor mas, independiente, de esa polftica exterior42

• 

4.4. La Union Europea y la democracia 

Freme al poderfo global norteamericano, la regional Union Europea ha fundado su 
politica de comunicacion en un oficioso y no calculado reparto de labores entre los Esta
dos miembros (I) y la Union (2), mientras asistimos a procesos de concentracion ernpre-

30 GILBOA, Eycan "The CNN Effect: the search fur a Communication theory of international rela
tions". In: Political Commzmication. Routledge, Taylor&Francis Group, 2005, n. 0 22, p. 27-44. 

"' LAl'JVIN, B. "Information, Strategies and infrastructures for international trade". In: Commimica-
tion&Strategies, n. 0 1, p. 97-102. . 

41 HAMELINK, Cees J. "Trends in \Vorld Communication". 
hnp://www.ehlLes/zer/zerl/lanhame.htm impreso el 27/1012005, p. 10. 

•i V ease BIL GOA, E. The Global news networks and US policymaking in defence and foreign Bos-
ton, Cambridge University Press, MA: Shorenstein Center on the Press, Politics, and Public Policy, Kennedy 
School of Government, Hai:vard University, 2002. 
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sarial intra-europeos que acaecen teniendo como tel6n de fondo mercados muy fraccio
nados, una fuerte presencia del sector publico y el difuminarse de las fronteras internas, 
resultado del afloramiento y consolidaci6n progresivos de un ilnico mercado interior de 
tamaiio continental (3). 

(1) Los Estados ex colonial es europeos han tratado de mantener su posici6n domi
nante en sus "zonas de influencia" - creando asi zonas de comunicativas -
aduciendo motivos historicos y culturales, y ayudados en este menester por el valor 
afiadido de compartir una misma lengua con las colonias, como e~ el caso 
paradigmatico de Francia y la "francofonfa" induido Quebec, y de en Ibero-America 

presencia ejercida fundamentalmente a traves de la el Grupo PRISA y el 
Grupo Zeta. 

(2) El panorama de los medios de comunicaci6n en se ha configurado en 
torno a los siguientes principios rectores: 

I . Liberalizaci6n y acumulaci6n de capital, en sintonfa con lo que sucede en el ambito 
internacional. 

2. Proteccionismo frente al modelo expansionista norteamericano, bajo el motto de la 
"especificidad culturat'; en otras palabras, la valoraci6n de la producci6n de las medias 
de comunicaci6n de masas como "producto cultural" y no meramente "comercial". 

3. El impulso a una programaci6n nacional que sirva para inocular valores europeos 
compartidos, acufiar una "identidad europea", visualizar un paradigma europeo de 
lectura de1 mundo y defensa de los derechos humanos coma elemento distintivo de la 
idenridad europea y de su misi6n exterior; en definitiva, el uso de las medias como 
instrumento para "europeizar la polftica", y el uso de la como instrumento para 
"europeizar los medios"43

• 

4. La valorizacion de un sector que emplea a mas de un mill6n de personas en la Union. 

Estos cuatro principios rectores aparecen desarrollados en diferentes textos juridicos 
promulgados por la Union, de entre las cuales traemos a colaci6n "La Politica 
Audiovisuat'44

; "El Tratado de Uni0n"45
; "El verde sobre la Convergencia de los 

43 Vease SEMETKO, Holli; DEVREESE, Claes; ]OCKEN, Peter- "Europeanised politics-Europeanised 
media?". In: European integration and political communication. West European Politics, 23(4), p. 121-141. 

44
EUROPEANCOMMISSION,2004b, hrrp://europa.eu.inr/comm/avpolicy/introlintro_en.hrm: La Polf

rica Audiovisual de la Union tiene como objerivo central contribuir a crear un mercado de medias de comuni

cacion regulado y armonico. Esra polftica rrara de: Proveer el necesario enrorno regulado que permita el 
rapido advenimienro de un efectivo "mercado comtln de la ret1·ansmisi0n". La proreccion de los menores ante 

mareriales audiovisuales de conrenido peligroso o daiiino. Acoplar mecanismos de apoyo en el mercado 
europeo que complercn y mejoren los existemes en el :imbito nacional. 

41 
La dimension culrural del Trarado de la Union Eu.ropea ha induido una "estrategia , enhebrada con la 

econ6mica y social ya presemes con amerioridad, y que se sustancia en una serie de medidas exreriores, en particular, 
la defensa a ultram.a de la dimension cultural europea en el conrexro de la O~cion Mun dial del Comercio (OMC). 
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sectores de Telecornunicaciones, medios de comunicaci6n y tecnologfas de la informaci6n"'16 

y la "Directiva de la Television sin ftonteras"47
• 

La intervencion de la Union en el sector audiovisual se explica con toda llaneza 
"co mo parte de una estrategia para dar a los europeos la capacidad de decidir. A no ser que a 
los europeos se !es de la oportunidad de ver historias, dramas, documentales y otros trabajos 
que reflejan la realidad de sus propias vidas tanto como las de sus vecinos, cesardn de recono
cerse y de entenderse plenamente"48

• Y es aqui donde se produce un frontal choque de 
intereses con los Estados Unidos. 

La Union, atin respetando el libre cambio, no considera la comunicaci6n ni sus 
derivados como un "producto mas" de compra-venta, y en base a la nocion de 
"especificidad cultural', ha alzado un muro proteccionista frente a la invasion de productos 
norteamericanos, llegando incluso a acusar a sus empresas de praccicar "cultural dunzping'. 

En realidad, el problema radica en el deficit cornercial de miles de millones de euros 
que los europeos han acumulado respecto a los Estados Unidos en el sector audiovisual 
publicidad, distribucion cinematografica, television de pago, industria de la mtisica-, en 
el que los americanos disfrutan de verdaderos oligopolios mundiales: mientras que el 
80% de las peHculas que se exhiben en Europa son de procedencia norteamericana, solo 
el 2% de las que se exhiben en Estados Unidos son de procedencia europea. Si en la 
decada de los sesenta, las peliculas europeas recaudaban un 5% de los ingresos de taqui
lla en Estados Unidos, hoy solo recaudan el 0'5%. 

(3) Por ultimo, el mercado europeo de la comunicaci6n en un atisbo general-
aparece como fraccionario, plural; a pesar de las privatizaciones, de un marcado acento 
publico si bien no ajeno a oligopolios de dominio norteamericano en los nuevos pro
ductos, y atraviesa por un momenta de enorme dinamismo. 

Es en la prensa diaria donde se constatan los mayores niveles de concenrracion en los 
mercados nacionales europeos49

• 

En el ambito televisivo, se detectan tres fenomenos concurrentes: 1. Proliferacion de 
nuevos acrores: en el lustro 1996-2001, el numero de cadenas de television con co
bertura nacional aument6 un 170%, alcanzando la cifra de 580 cadenas. 2. Destaca el 
liderazgo de audiencias de las televisiones ptiblicas, que es superior al 30% de cuota de 
mercado en trece de los antiguos quince miembros de la Union Europea, lo que explica 

46 COM (97) 623: El Informe verde resalta el papel de los medios de comunicacion en la promocion de 
los derechos humanos, los valores democraticos y la libenad de expresi6n. 

47 Council Directive 89/552/EEC of 3 October 1989 on the coordination of certain provisions laid down 
by Law, Regulation or Administrative Action in Member States concerning the pursuit of television broad
casting activities (Oficial Journal L 298 of 17.10.1989). Amended by Directive 97/36/EC of the European 
Parliament and of the Council of 30 June 1997 (Official Journal L 202 If 30.07.1997). La directiva sobre la 
television sin fronteras tiene como objetivos primordiales la difusi6n de la noci6n "ser europeo", mediante la 
"distribucion y produccion audiovisuales, por tma posicion distintiva 
en los canales televisivos y en sus parri!!as". 

4
' Making citizenship work: fostering European culture Youth, Culture, 

Audiovisual and Civic Participation, COM (2004), 154 . 
.. , Por ejemplo, en Austria, los dos principales editores acumulan el 62,9% de la cuota de mercado; el 

76,8% en Belgica y el 60,6 % en Holanda. Delos quince antiguos palses de la Union, en seis de ellos los dos 
principales editores superaban el 50% de cuota de mercado ~Austria, Gran Bretafia, Irlanda, Holanda 
y Portugal. 
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la limitada presencia de capital privado y, en especial, de capital privado extranjero, en 
las cadenas de television en abierto. 3. Esta es, precisamente, la razon por la que el ca
pital privado se ha concentrado de forma preponderante, y con un marcado caricter 
oligopolico y quasi-monopolistico, en las cadenas de pago. Dos grupos, Vivendi

50 
y 

BSkyB51
, se reparten casi la totalidad de los mercados europeos en posiciones de lide

razgo. 
La misma tonica de dominio publico que en las televisiones en abierto se constata en 

los mercados radiofonicos nacionales donde, salvo en Belgica (francofona), Espana, 
Portugal y Francia, las compafiias publicas ocupan posiciones de liderazgo, con especial 
rotundidad en Austria -80% de la audiencia para ORF, Belgica flamenca -83% para 
VRT, Dinamarca-66% para DR y Finlandia- 60% para YLE. 

En resumen, fuerte concentracion en la prensa diaria, dominio publico en radio y 
television y dominio privado y de capital extranjero en la television de pago. 

4.5. El ejemplar caso Espanol: el poder de los medias o los medias del poder 

Despues de revisar someramente los principales rasgos definitorios de los niveles in
ternacional y regional, nos resta el analisis del ambito nacional. 

La lineas generales de este ambito son las mismas, con escasas variaciones, en cada 
uno de los paises europeos. El espectro quedaria acotado por el caso italiano en un ex
trema - de maxima concentraci6n en el ambito televisivo- y el caso aleman en el otro -
tal vez el de mayor fraccionamiento-; entremedio, el caso espaiiol nos parece util como 
boron de muestra. 

La estructura del sistema de comunicacion espafiol sigue, con sus peculiaridades, Ia 
misma configuracion y los mismos pad.metros descritos en el ambito internacional. 

I. El "darwinismo" empresarial parece ser la norma. Un informe reciente elaborado 
por "La Fundacion Social de Las Comunicaciones" mostraba como, en Espafia, los "tres 
grandes" - el Grupo PRISA, el Grupo Vocento y la Corporacion Planeta- controlan casi 
la totalidad del mercado: juntas acumulan el 42% de la prensa diaria, el 60% de las 
audiencias radiofonicas, el 90% de Ia television de pago y una porcion creciente de los 
canales privados en abierto. Entre esos "tres grandes" existe un ''primus Inter pares" -
PRISA52 

- y sus competidores a distancia Vocento53 y Planeta54
• 

50 Vivendi, a traves de Canal +, tiene una posici6n avasalladora en los mercados belga -100% - espafiol -
84% - frances - 78,5% - iraliano -70% - y holandes ~90%. 

" BSkyB es el canal de pago mds significativo en los mercados - a traves de Premiere 

World-, y controla tambien los de Gran Bretana e Irlanda. 
12 Fuente: Noticias de la Comunicacion, N.0 236, mayo 2004. El conglomerado dominante, PRISA, con

trola el 24'5% del capital de Sogecable que, como mayor industria de comunicaci6n del pais en cifra de nego
cio -1.414 millones de Euros, frenre a los 1.374 de PRISAy los 1.015 de Corporaci6n Planeta en 2004- tiene 
en propiedad "Digital+", "Canal +" y el recien estrenado "Canal Cuatro". Una vez Canal Cuatro comenz6 
sus emisiones en abierro, Canal + pas6 a difundirse a traves de la plataforma Digital +. Ademas de controlar de 
forma dominante la industria audiovisual espaiiola - a traves de Sogecable y Canal Cuatro-, PRISA es 

propietario del peri6dico El Pais. Con ese diario como buque insignia, PRISA gestiona el 20% de la prensa 
diaria; tras la adquisici6n de Antena 3 Radio, y su fusion con Cadena SER, se beneficia de un 41 % de cuota en 
el mercado radiof6nico; a lo que se suma su presencia en un amplio abanico de indusrrias: Tv locales, medios 
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Los fuertes procesos de concentracion en el espacio espafi.ol no han conseguido dete
ner el nacimiento de nuevos grupos de comunicacion, que formarian una segunda liga 
detnis de PRISA, Vocento y Planeta. Esos grupos son: Zeta55

, Recoletos56 y Unidad 
Editorial57 

• 

2. Participacion creciente de las grandes industrias internacionales de comunicacion 
en el mercado espafiol. Todos los canales privados de television en Espana estan partici
pados por capital extranjero: el 49% del Grupo pertenece a Mediaset, del que es 
propietario Silvio Berlusconi; el aleman Kirch poseyo en su momenta el 25% del Canal 
de Television Tele-5; por su parte, el 25% de la cadena privada del Grupo PRISA, Canal 
Plus, pertenece al Canal + frances; el 17% del capital del Grupo Antena 3 pertenece a 
Berteslmann a traves de RTL. En cuanto al Grupo Zeta, el 13% de sus actividades tele
visivas estaban en manos del Banco de N ueva York. 

En resumen, el 50% de la television privada espafi.ola no es de titularidad nacional, y 
lo mismo podrfa estar comenzando a suceder en el ambito de la prensa: el Grupo Pear
son -britanico- esta presence en el Grupo Recoletos desde finales de los ochenta, y llego 
a tener el 99% de las acciones a mediados de los noventa. 

3. La expansion de los grandes grupos mediaticos se realiza gracias al contubernio 
con la clase polfrica: los conglomerados de medias de comunicacion han usado al poder 
polfrico para expandir sus imperios, mientras que los partidos politicos han usado a los 
medias de comunicaci6n para alcanzar el poder politico. 

incernacionales, educacion y formaci6n, ocio y entretenirnienco, Internee, publicidad en Medios y un holding 
poderoso de casas de edici6n a traves de! Grupo SanriUana de Ediciones. 

H El Grupo Vocento - heredero del Grupo Correo-, y tras su fusion con Prensa Espanola - propietaria de! 
diario ABC-, goza de liderazgo en la prensa diaria espafiola, con un 21 % de cuota de mercado -concenrrado 
en la prensa regional-; controla el 50% del sector radiof6nico en el Pafs Vasco; el 70% de! capital de la nueva 
Cadena nacional Punto Radio, y el 13% de! Canal de television privado, Tele-5. 

14 Fuente: Noticias de la Comunicacion, n.O 247, Mayo 2005: La Corporaci6n Planera ha experimentado 
una fuerte expansion en los llltimos afios, desplazando al Grupo Zeta de! tercer puesto de! ranking. Planeta 
adquiri6, junto a su socio DeAgostini, el Grupo Antena 3 Television; se hizo con el control de Unipre.x (pro
pietaria de la Radio Onda Cero) y conrribuyo al nacimiento de! Periodico La Razon. 

55 Fuente: Noticias de la Comunicaci6n, N.0 240, Ocrubre 2004, p. 74: El Grupo Zeta es lfder en prensa 
no diaria, con un 50% de cuota de mercado con tftulos como "Interviu" y "Tiempo"-; concita el 9% de la 
distribuci6n de prensa diaria - a traves del Peri6dico de Aragon, El Adelanrado de Salamanca, La Voz de Astu
rias, El Peri6dico de Catalufia o El Peri6dico de Extremadura-; posee una extensa red de editoriales -Edicio
nes B-, pero ha perdido espacio mediatico al vender su panicipaci6n de! 51 % de Antena 3 T elevisi6n y del 
15% de! emonces Canal Satelite Digital. 

56 
Fuente: Noticias de la Cormmicacion, N.0 236, mayo 2004 y N.0 247, mayo 2005: Por su parte, el 

Grupo Recoletos es el Hder en prensa deporriva - que supone el 32% de sus ingresos con tfrulos como El 
Diario Marca, Marca Digital, Marca Motor, NBA (mensual) o Golf Digest. Recoletos tambien tiene una 
fuerte implantacion en prensa economica, que emraiia el 15% de sus ingresos a traves de tftulos corno el 
Diario Expansion, el Diario Economico, el Semanario Economico o el Diario Financiero. Las revisras para 
publico femenino, con dtulos como Telva o EstarGuapa.com, representan el 4% de sus ganancias; mienrras 
otro 2% corresponde especializadas, como El Diario Medico o Gaceta Universitaria. 

57 
El tercer grupo de esta segunda liga serfa Unidad Editorial- participado por Rizzoli Corriere dell?- Sera, 

propietaria de! Mundo y de! Canal Veotv. 
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PRISA debe su crecimiento, consolidaci6n y exito al Partido Socialista Obrero Espa
nol - PSOE - 58

, mientras que el PSOE debe parte de SU exito electoral al apoyo perma
nente e implicito del Grupo PRISA59

• 

4. El ultimo rasgo del mercado espaiiol de medias es la diversificaci6n de actividades 
e inversiones de las grandes conglomerados. Un buen ejemplo es, de nuevo, PRISA, que 
junco a sus actividades de prensa, radio y television, ha invertido en cine, en empresas de 
encuestas sociol6gicas, en empresas de marketing, en empresas de edicion, en grupos 
hoteleros, en cadenas de librerias, en artes grfficas, en negocios inmobiliarios y en cen
tros comerciales, generando unos ingresos anuales pr6ximos a los 1.400 millones de €. 

En sintesis, el mercado espaiiol de medias de comunicaci6n esta atravesa.!3:.do una fase 
vibrante y muy dinamica, en la que una clara tendencia a la consolidaci6n no esta lle
vando aparejada la contracci6n del mercado, al que enriquecen nuevas voces y nuevos 
grupos empresariales, que escln contribuyendo a incrementar la oferta con nuevos pro
duccos y a abrir nuevos nichos sin explotar. El fen6meno distintivo al que conducen 
estas sinergias es a la convivencia de produccos de gran calidad junta a otros de baja 
calidad, vulgares y hasta zafios. 

58 Con los auspicios del Partido Socialista, PRISA adquirio en 1985 la cadena de Radio, lider en el sector, 
SER; en el afio 1992, absorbio a la competencia, Antena 3 Radio, constituyendo un quasi-monopolio en el 
ambito radiof6nico, lo que condujo a queen junio de! 2000 tras la correspondienre expresion de malestar de 
la competencia - el Tribunal Supremo ordenara deshacer la fusion lo que no lleg6 a marerializarse-; en el afio 
1989, en una puja publica dudosa - en la que pareci6 que la habia sido redactada en unos terminos que 
favoredan a PRISA en derrimento de la competencia el Gobierno le otorg6 uno de los tres canales privados 
de television: en el afio 1995, Canal Plus, con SUS 1.3 millones de obtuvo unos beneficios de mas 
de 60 millones de €. El Gobierno socialista tambien suscribi6 contratos de comerdo exterior con el Grupo 
Timon, holding editorial de! Grupo PRISA Ademas, Jeslis de Polanco es el dueiio de! 50% de la Sociedad 
General de Television, la mayor indusrria de producci6n cinematografica de! pals. Esta industria, al firmar un 
acuerdo de cooperaci6n con Warner Bros y la Portuguesa Fiomes Lusomundo, generani para 2010 el siguiente 
escenario: mas del 50% de las peliculas se veran desde una butaca que pertenece a Polanco, en un cine que 
pertenece a Polanco, en un complejo que penenece a Polanco y, muy probablemente, la pellcula habni sMo 
producida por Polanco. En el afio 1994, el Gobierno volvi6 a conceder a PRISA el benepl:icito de crear el 
primer canal sarelite en Espana - Canal Sarelite Digital. En el afio 1996, el Partido Socialisra dejaba el poder 
despues de tres lustros de liderazgo Gonzalez. El Partido Socialisra volvi6 a la Moncloa el afio. Su 
primera gran iniciativa legislativa en el campo de los medios ha consiscido en pagar a PRISA sus servicios 
medianre tres medidas concretas: 1.- Desautorizando al Tribunal Supremo, y criticando que la sentencia que 
obligaba a deshacer la fusion de SER y Ancena 3 Radio "creaba imeguridad jttrldica" - Minisrro de Indusrria, 
Jose Montilla-, consolid6 esa fusion. 2.- A craves del "Proyecto de Afedidas Urgentes para el lmp11lso de la Televi
siOn Digital Terrestre", el Gobierno hizo ocros dos favores impagables al Grupo de Polanco: aduciendo un 
deseo irrefrenable de contribuir a un mayor pluralismo informativo, decidi6 ampliar el Hmite m3xlmo de 
concesiones radiof6nicas que un titular puede gestionar denrro del mismo ambito de cobertura, que pas6 de 
dos a cinco: esta medida beneficiaba linicamenre al Grupo PRISA. Con cal respaldo, PRISA se hada con mas 
emisoras que COPE, Onda Cero y Punro Radio juntas. 3.- Finalmente, el Proyecto de Medidas Urgentes 
sirvi6, como hemos analizado precedenremente, para otorgar a PRISA una nueva licencia para emitir en 
abierro, a craves de Canal Cuatro. 

59 Esta permanence actitud de "picador" del Partido Socialista ha alcanzado niveles alarmantes en siruacio
nes crfticas: en el proceso diplomacico hacia la guerra de Irak, el grupo mantuvo, sin sorpresas, una polltica 
beligerante y de descrediro contra la acci6n del Gobierno Aznar. En las horas posteriores al atentado de! 11-M, 
se hizo eco de informaciones que no puso mucho empefio en verificar, y que se demostraron falsas entte 
orras, que en los vagones de los rrenes que habian sufrido los atenrados habfa restos de terrorisras suicidas. 
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5. Conclusiones 

lHa muerto Habermas? Los postulados de Habermas sabre medias y democracia no 
han muerto, pero s{ se han marchitado coma "descriptores" de la relacion entre medias y 
democracia, para transformarse en referentes eticos que deben seguir inspirando un 
modelo en rapida transformacion a comienzos del siglo XXL 

Los cambios tectonicos que han alimentado esa transformacion son de orden geopo
litico; tecnico y de valorizacion de las medias coma "industria estrategica" - y no ya 
co mo "industria particular" - que abandona su caracter local: la caida del comunismo, la 
apertura de nuevos mercados y el fenomeno de la globalizacion, que es el de la expansion 
del modelo capitalista y su aceptacion coma el unico viable, incluso para las que no lo 
son - coma demuestra la experiencia de la China actual - son las causas de orden geopo
Htico. La coincidencia de las impulsos globalizadores con la emersion de autopistas 
digitales seguras y de gran capacidad, que suponen la base tecnica, habilita a las medias 
para llevar a cabo una expansion mundial; esa capacidad de expansion es lo que las con
vierte en una "industria estrategica", segura, revalorizada y muy influyente. 

En el nucleo de este fenomeno, y coma propagador del mismo, esta un pais, las Es
tados U nidos de America, cuyas empresas, tras alcanzar una posicion dominante en el 
ambito interno, contaban con la masa critica suficiente para lanzarse a la conquista de 
mercados exteriores, lo que ha sucedido a un ritmo trepidante. 

Frente a las intereses de ese pais y sus empresas, el otro brazo del capitalismo occi
dental, Europa, ha intentado mantener vivas las viejos lazos con sus colonias, protegerse 
de la penetraci6n norteamericana sin infligir demasiado castigo al libre comercio y, en 
algunos casos, invertir en el mercado americano - aunque no para revertir o amortigu~r 
la influencia cultural de sus productos, sino para "americanizarse" en el proceso-. 

El resultado de estos transcursos es la "oligopolizaci6n" de la informaci6n; la des
igualdad en la producci6n y acceso a la misma de culturas, paises y regiones enteras del 
planeta - Africa es el caso mas sintomatico-; la conquista cultural de las mis debiles y la 
convergencia en manos de unos pocos de un poder tentacular que es un verdadero 
"coctel Molotov" para la salud de las democracias plurales: poder economico, politico y 
mediatico en manos de un pufiado de grupos de influencia. 

lEl "poder de las medias o "las medias del poder"?. Paradojicamente, ha sido la clara 
demostracion en terminos historicos del "poder de las medias" lo que las ha ido trans
formando desde las afios ochenta, paulatinamente, en las "medias del poder"; en las 
medias ambicionados par el poder co mo instrumen to de control social, adoctrinamiento 
cultural, instrumento electoral y palanca de aceleraci6n y propagacion de las valores de 
una sociedad consumista. 
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