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LA ESCENA EUROPEA

En Europa se est4 consolidando
un mercado nico que agrupar4 a la
poblacién de una docena de paises,
este proceso estd arrastrandoun con-
junto de consecuencias importantes
enlas dimensiones culturales, politi-
cas y econémicas.

La consolidaci6én de un mercado
tinico de mas de 300 millones de
personas con el mayor indice de in-
gresos en ¢l mundo, es sin duda un
escenario que anuncia innumerables

. transacciones comerciales de todo
tipo y donde coexisten cambios o
reacomodos de las estructuras de los
medios de comunicacién.

La principal tendencia observa-
da en la iltima década es el proceso
desregulatorio que asumieron varios
gobiernos occidentales (Espaiia,
Francia e Italia, entre ellos) en rela-
cién a los medios de comunicacién.
De esta manera surgieron los cana-
les privados de difusién masiva ra-
dial y televisiva, lo que abri6 el cam-
po al crecimiento vertical de empre-
sas dedicadas al 4mbito editorial,
publicitario o dedicadas a la produc-
cién de diarios y revistas.

Esta no es la tinica raz6n para la
expansién de lasempresasenelcam-
podelacomunicaci6n, también otros
sectores industriales o financieros
estan incursionando en el campo de
los grupos dedicados a la produc-

c¢ién o distribucién de mensajes de

difusion masiva.

Las operaciones de fusién, ad-
quisicién y colaboracién,-ponen en
evidencia cuatro objetivos distintos:

“ladiversificaciénestratégica por

grupos multimedia

-

tor audiovisual; la integracién verti-

cal fundamentalmente por parte de’

empresas televisivas de estudios y
servicios de la produccién audio-
visual; la integracién vertical para
aumentar el acceso y control de los
canales de difusién y de las redes de
distribucién de productos audio-
visuales y la diversificacién geogra-
fica, en especial de sociedades
televisivas que intentan aprovechar
el propio 'know how' €n otros paises

_europeos”.!

El procesoésbastante acelerado,
responde por un lado a estrategias de
crecimiento interno, por la apertura
a nuevos canales privados de difu-
sién y la necesidad de estructurar
ofertas comunicativas en un dmbito
extraterritorial, producto de los es-
fuerzos de la Uni6n Europea.

Las articulaciones de los grupos
de presién ante el nuevo escenario
europeo, tienen una larga existencia,
especialmente frente a los cambios
producidos por las Directivas de
Europa. Desde 1978, los diversos
sectores vinculados al mundo publi-

citariorealizan observacionesacual-

quier iniciativa regulatoria de caréc-
ter supranacional.2

La incidencia de estos grupos de
presi6n y la respuesta *“cultural” euro-

" peafrente alos intentos de hegemonia

de la industria de comunicacién esta-
dounidense, permiten el crecimiento,
expansién y consolidacién de grupos
multimedia de cardcter multinacional
en el escenario europeo.

La restringida informacién y los
cambios relativamente rapidos, que
ocurren al interior de las empresas
de comunicacién no permiten deta-

parte de los inversores ajenos al sec- [CUIWITYEULT | Jlar el conjunto de las empresas que

actualmente configuran las opcio-
nes de Europa, frente a la avalancha
delaindustria estadounidense. Cabe
destacar que muchas veces esta con-
centracién de medios en manos de
nacionales de Europa, no ha traido
consigo un aumento considerable de
1a produccién local o europea, que
aun estd en desventaja frente a otras,
hasta el punto que no existe suficien-
te produccién europea como para
mantener el conjunto de su progra-
macién audiovisual para sus canales
de television. Asi mds del 50 por
ciento de la produccién televisiva

_europea proviene de la industria es-

tadounidense. Los grupos multime-
dia europeos son mas bien grandes
distribuidores de productos televi-
sivos fordneos.

Esta discusi6n al interior de la
Comunidad Econémica Europea, se
traduce en politicas conjuntas fuertes
frente a las negociaciones con los
Estados Unidos. La polémica susci-
tada en torno al Acuerdo General de
Libre Comercio (Rondade Uruguay),
nos demuestra las pretensiones de
Europa: mantener una porcién signi-
ficativa de la produccién audiovisual
porrazones de tipocultural y politico.

También podemos observar una
intencién de este tipo en el programa
de promocién a la produccién euro-
pea(M.E.D.1.A).Este programaapo-
ya econémicamente iniciativas
creativas que faciliten los procesos
de produccién y de distribucién, con
el objeto de estimular el desarrollo
de la industria de produccién audio-
visual.3

Lapugna entre los séctores que
quieren procesos de regulacién fren-
te a la oferta de las cadenas comer-



ciales de comunicacién masiva co-
mercial, se acentiia después de las -

pretensiones politicas de algunos de
estos propietarios o de la oferta co-
municativa presente, que en vez de
enriquecerse cualitativamente, recu-
rren cada vez mas a lo que algunos
criticos denominan televisién y ra-
dio “basura”. Las criticas se centran
principalmente en los programas de
concursos, los programas donde
abunda el sexo “ligero” y la profu-
si6n de sensacionalismo y amari-
llismo, en los programas de corte
periodistico (“docudramas”). Esta
situacién de competencia traec como
consecuencia una reduccién de los
tiempos dedicados a los programas
de corte cultural que abundaban en
las televisiones piiblicas. \
El juego politico actual es muy
dindmico, las fusiones de empresas
y cambio de manos son titulares de
regularidad en la prensa internacio-
nal. Los grupos estin repartidos
geogrificamente y manejan volime-
nes gigantescos de dincro, se puede
observar una concentracién muy
grande en las empresas establecidas
u originarias de Francia y Alemania,

LOS GRUPOS EUROPEOS

El mayor grupo europeo y el se-
gundo a nivel mundial, es ¢l que

constituye Bertelsmann AG,consede
enGiitersloh (Alemania). Propiedad
de la Fundaci6én Bertelsmann, que
posee el 86,8 % de las acciones;
familia Mohn y Gerd Bucerios son
parte importante en la configuracién
del capital restante. El grupo esta
controlado por Reinhard Mohn y su
hijo Johannes.

La firma alemana, fue fundada a
mediados del siglo XIX (1835),como
editora de libros escolares y religio-
sos por iniciativa del encuademador
Carl Bertelsmann y hace pocos aftos
alcanzd el limite de mercado permi-
tido a los medios impresos por las
leyes antimonopélicas en la Repii-
blica Alemana Federal. Esta es una
de lasrazones de suexpansidén extra-
territorial. Para 1991, tuvo unas ven-
tas estimadas en 6.488 millones de
ddlares Ecus, con43.509 empleados
en todo el mundo. Su fortaleza pro-

viene del mundo editorial, especial-

mente con los clubes del libros que °

mantienen en diversos paises. En los
Estados Unidos son propietarios de
Doubleday, Batam Books, Dell ydel
club de libros Literary Guild. En
Espaiia tienen el 100 por ciento de
Plaza & Janés Editores, Circulo de
Lectores, empresas de impresion y
sonaccionistas importantesde laem-
presa que publica las revistas: Muy
Interesante, Hoy, Natura, Cosmopo-
litan... En el campo de la produccién
musical son propietarios de BMG

* Music Publishing, RCA, Arista y

BMG Ariola.4 ‘

Este grupo tiene una alta diversi-
ficacién, su facturacién se desglosade
1a siguiente manera: libros (21,3 %),
distribucién (12,9 %), ediciones musi-
cales y discogréficas (21,3 %), peri6-
dicos (22,2 %) e imprenta (18,5 %).5

Recientemente incursioné en el
campodel audiovisual al asociarse con
la Compagnie Luxembourgoise de
Télevision (CLT) en RTL, primer ca-
nal televisivo privado de Alemania.6

. El segundo grupoeuropeo de em-
presas vinculadas a 1a comunicacién
lo constituye el grupo francés Hache-
tte (Grouppe Hachette S.A.). Funda-

do por Louis-Christophe Hachette, -

publicé libros destinados a la ense-
flanzay, a partir de 1850, unaseriede
diccionarios. Este grupo fue compra-
do por Jean Luc Lagardere, fabrican-
te de armas, en 1980. Este grupo al
igual que el Bertelsmann, es de vieja
tradicidn editorial, especialmente la

edicién de libros y de prensa periédi-

ca. Es el mayor grupo productor de
revistas del mundo, con presencia en
mds de 64 paises. lo que confirma su
vocacién de crecimiento en merca-
dos internacionales. Para 1989, su
facturaci6n estaba repartida de la si-
guiente manera: libros (24,1 %), pren-
sa (35,2 %), distribucién y difusién
(34,6 %) y audiovisuales (6,1%).7
Para 1991, su facturacién alcan-

z6 los 4.346 millones de Ecus, con
32.210 empleados. Este grupo espe-
raba poder adquirir la cadena TF 1,
laprincipal cadena piiblica francesa,
privatizada en 1987. En 1990, ad-

~ quiri6 la porcién del grupo Hersant

enLaCing (25%), y asilleva adelan-
telagestiéndeestacadenatelevisiva..
Son accionistas, con cerca del 40 por

- ciento, de Europe 1 Communication,

propietaria de las cadenas radiales

i Europe 1 y Europe 2. Asi mismo

tienen inversiones en el campo de la
publicidad exterior y compraron en
1991 al grupo Salvat. En Espaiia tam-
bién mantienen participaciones en la
cadena televisa Antena 3, distribu-
cién de publicaciones e imprentas.
El tercer grupo Europeo vincula-
doalacomunicacién lo constituye el
grupo francés Havas. La “Agence
Havas”, es una sociedad francesa de
publicidad.e informacién. En 1919,
se dividi6 en dos ramas informacién
(adquirida por el estado en 1940 y
convertidaen laactual Agence Fran-
ce-presse) y publicidad (actual Agen-
ce Havas). La empresa mantuvo un
fuerte componente accionario esta-
tal hasta 1987, cuando se privatizé
deacuerdo aun plan gubernamental.
En 1991, sus ventas alcanzaron la
cifrade 3.422 de Ecus, con untotal de
11.904 personas empleadas. La
Agence Havas es una empresa que se
caracteriza por un mercado interno
muy consolidadoy conescasas inver-
siones de cardcter extraterritorial, casi
siempre s¢ afianza en socios locales
cuando incursiona en nuevos merca-
dos fordncos. Su facturacion la reali-
za en un 70 por ciento en Francia.
Su facturacién se desglosa de la
siguiente manera para 1989: conce-
sionarios publicitarios y prensa gra-
tuita (37 %), televisién (25 %), turis-
mo (15%), auditoria (11 %) y agen-
cias de publicidad (9%).8 Havas tiene
accionesimportantesen laCompagnie

. Luxembourgoise de Télevision (CLT)
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(16%)y participacon cercadel 25 por
ciento del canal Plus.

Después, de acuerdo a sus voli-
menesde facturacién, siguenlos gru-
pos Reed International, Pearson y
Reuters del Reino Unido. La empre-
saEuropeaqueocupael octavo pues-
to, es la de Armolde Mondadori Edi-



tore (Fininvest - Silvio Berlusconi.

Communications). Esunode los gru-
pos que estd surgiendo con mayor
fuerza en la transnacionalizacién de
sus operaciones. -

Esta corporaci6n surgi6 con ini-
ciativas de un conglomerado de em-
presas liderizadas por el empresario
italiano Silvio Berlusconi. Tieneninte-
reses importantes en los sectores de la
construccién, las finanzas y la distri-
bucién de productos a gran escala.
Después de éxitos importantes en la
construccién de obras residenciales a
finales de los afios 70, incursiona en el
campo televisivo hasta controlar, a
mediados de los ochenta, trés cadenas
nacionales y la mayor concesionaria
de publicidad (Publitalia). 9

En la actualidad las empresas de
Berlusconi, controlan més de la mi-
tad de la prensa, radio y televisién de
Italia. Es el principal editor de peri6-
dicos de Italia (Il Giornale). Este
operador se burl6 de las disposicio-
nes de las leyes antimonopolio gra-
cias a suamistad con personalidades
politicas de su pais, especialmente el
ex-primer ministro Bettino Craxi.10
Tiene €125 por ciento de las acciones
de Telecinco en Espaiia, del 100 por
ciento de la empresa Publiespaiia.
Ademis del 46,1 por ciento de RTL
Plus, inversionesconsiderablesenLa
Cing, en Francia e inversiones en la
gestion de cadenas de televisién de
Alemania Federal (posee ¢l 45% de
Telefunt). Harealizado fuertes inver-
siones en medios de Comunicaci6n
de Europa del Este (Yugoslavia).

Después del consorciocomunica-
cional de Berlusconi, ocupan los lu-
gares siguientes la empresa Maxx-
well Communication del Reino Uni-
-do, VNU de Holanda y United News-
papers del Reino Unido, todas con
cifras de facturacién superiores a los
. mil millones de Ecus. ~

En un andlisis comparativo de
las cifras de efipleados, facturacién
y beneficios de las 10 principales
empresas de comunicacién europeas
y las 10 principales estadouniden-
* ses, en 1991, a partir de datos de la
revista “Fortune” e “International
Management”, las ventas de las em-
presas de Europa alcanzaron 27.504
de délares, mientras que las empre-

1

sas estadounidenses facturaron
28.280 de ddlares. Las cifras de las
empresas de los Estados Unidos tie-
nen un 2,82 por ciento porencima de
lo facturado por las europeas.
Losempleados son207.078enel
caso estadounidense, mientras que
las Europeas tienen 193.050. Una

-diferencia a favor de las empresas de

Estados Unidos (7,26 %). Mientras
que en los beneficios las empresas
Europeas alcanzan a superar a sus
pares estadounidenses en 37,30 por
ciento (2.693,9 vs 1962).

Estas cifras indican una mayor
eficienciaen el manejo de lasempre-
sas por parte de los consorcios euro-
peos (mds beneficios con menos em-
pleados). En este campo también
hay una competencia cerrada por
alcanzar los méximos beneficios en
los tiempos del mercado nico.

CONCLUSIONES

A partir de la experiencia de los
grupos de comunicacién multimedia
de la Europa Continental se reafir-
man los postulados relativos a la
vinculacién del crecimientoalanue-
va realidad de Europa. El'mercado
dnico empezd por los medios de
comunicacién, en una légica de
privatizaciones y de desregulacién
que permitié la expansién de los
grupos nacionales de comunicacion.

En aquellos paises que retrasa-
ron su proceso de privatizacién, los
medios locales fueron copados por
empresas multimedia con capital

foréneo. El caso espafiol ilustra con

claridad esta situacién, las empresas
televisivas se constituyeron con ca-
pitales nacionales pero con fuertes
aportes franceses e italianos. El re-
traso favorecié a las empresas que
tenian la experiencia previa.

La configuraci6én de los grupos
multimedia se realiza desde la arti-

(oL e sl culaci6n de las empresas editoras de
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libros, revistas y periédicos que uti-
lizandoesta plataforma, incursionan
en la industria audiovisual.

Se produce unadoble expansidn,
intemna yexterna, lasempresasincur-
sionan en nuevas oportunidades de
negocios que se abren en su propios
paises y amplian su incidencia en el
4mbito geografico, con el objeto de
tener una mejor posicién estratégica
de cara al mercado tinico europeo.

Las empresas audiovisuales uti-
lizan una economia a escala para las
producciones, asf aprovechan la si-
nergiay aumentan laplusvaliadelos
productos. Los editores alemanes
reeditan proyectos exitosos en va-
rios paises (Beterlsmann con “Muy
Interesante™); Berlusconi con sus
programas de concursos y el catélo-
go de producciones italianas (Tele-
cinco). Antes que ampliar la oferta
de programas, la sinergia de las em-
presas reproducen por varias vias el
mismo tipo de programas y los mo-
delos de programacién.

La incursién de nuevos actores,
especialmente relacionados con los
sectores financieros que pasan a ser
propietarios de canales y sistemas
de distribucién de mensajes (Ber-
lusconi con Fininvest), constituye
la respuesta para una industria que
requiere manejar fuertes sumas de
dinero en activos intangibles (dere-
chos de autor, librerias de produc-
ciones...).

Los nuevos mercados, amplian
los limites de la aldea comunica-
cional, amplian el mercado para los
mismos productos.
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