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CAPÍTULO 7

EL MERCADO DE LA INFORMACIÓN EN ESPAÑA
1. - LA INFORMACIÓN Y LOS MEDIOS EN ESPAÑA
1.1. - La Prensa en España: Introducción histórica


La evolución de la prensa en España, hasta su reciente crisis, tuvo ciertos caracteres distintivos en relación con los países del entorno, tributarios de la historia general de nuestra nación.

En los tiempos de la postguerra la situación diferencial española se había ya manifestado, en el ámbito de lo político y de lo económico, con un sistema contradictorio con el de los países occidentales más avanzados. La historia española en las décadas posteriores será la de un progresivo acercamiento e integración, inapreciable al principio y  cada vez  más rápido en los últimos tiempos, a la realidad europea a la que siempre había pertenecido
.


 Las fases principales por las que atravesó la prensa en nuestro país durante estos años han sido las siguientes:


1. - Periodo 1938 – 1975:  Durante la época franquista, y al amparo de la Ley de Prensa de 1938, se desarrolló en España un cierto tipo de periodismo de masas fuertemente influido por el Régimen, que podemos caracterizar con las siguientes notas clave
 : censura previa, monopolio público de la información  interior (Agencias Cifra y Alfil) y exterior (Agencia EFE), liderazgo de la Prensa del Movimiento  y consolidación de un oligopolio periodístico privado (Edica, Grupos Luca de Tena y Godó, etc.).

Recordemos que durante este periodo la prensa empieza a sufrir, en todos los países avanzados del mundo, la competencia de otros medios de comunicación basados en la radiodifusión. En España, sin embargo, la situación política condicionó la evolución de la crisis, haciéndola distinta a la seguida por  los demás países de nuestro entorno
.  


A partir de 1967 se produce un significativo estancamiento, seguido de una reanimación coyuntural, nuevamente por motivos políticos, propiciada en este caso por el fin del Régimen e inicio de la Transición, entre los años 1975-1977. No obstante, desde 1977 la crisis se manifestará ya  con toda su crudeza: entre 1979 y 1980 cierran 20 cabeceras en tanto que la inversión publicitaria disminuye gravemente en favor de la televisión y de la radio. En 1984  se produce la liquidación de los restos de la Prensa del Movimiento.


2. - El periodo 1975 – 1987: 
A mediados de los setenta, tras la muerte de Franco, se quiebra el status quo anterior y aparecen nuevas empresas y grupos periodísticos. Éstos, sintonizando mejor con  el espíritu de la época y los gustos del mercado, adquirirán pronto una posición hegemónica. Entre ellos destacan:  Prisa, Grupo Zeta y Grupo 16.


Los hechos principales de este nuevo periodo pueden resumirse en los puntos siguientes: desaparición de la antigua Prensa del Movimiento
, vocación  multimedia de los nuevos grupos, aparición de estrategias de concentración económica por parte de grupos periodístico-radiofónicos
 y aparición de la figura de la corporación transnacional
.


3. - El periodo 1988 – 1996:  Díaz Nosty, caracteriza la situación en la que se encontraba la Prensa en España  hace diez años
 de la siguiente manera: debilidad del sector, minifundismo, reconversión incompleta (sobre todo en la segunda fase, la de implantación de sistemas redaccionales), escasa innovación en lenguajes y diseños y baja credibilidad entre el público.  
Sin embargo, la diferencia con 1980 es que, ahora, la prensa produce beneficios (la inversión publicitaria, en ese periodo, se había multiplicado por tres, en tanto que la difusión permanecía estancada).


Este periodo viene caracterizado por una crisis ideológica y de madurez de los medios, así como por lo que se ha venido en denominar el fenómeno de “impregnación tecnológica”
. Además se produce, por una parte, la tendencia a dirigirse hacia los mercados nacionales a la vez que se insiste, por otra, en mantener el “hecho diferencial” de las comunidades autónomas.


Los acontecimientos más significativos del periodo han sido los siguientes
:


a) Fracaso de la prensa sensacionalista en España. Ausencia de prensa de masas. En España el sensacionalismo no cuaja como género en la prensa diaria, sino que se incorpora como un elemento competitivo en ciertos periódicos, tiñendo su estilo, pero no condicionándolos decisivamente. El sensacionalismo, propiamente dicho, pertenece a cierta clase de revistas, en especial a las llamadas “del corazón”
.


b)  Llegada de las televisiones privadas. Con la Ley de Ordenación de las Telecomunicaciones de abril de 1988 se inicia una nueva era en la televisión española. La ruptura del monopolio público y la llegada de empresas privadas al sector revolucionará la oferta televisiva, proporcionando a este medio un indudable liderazgo social. La masiva captación tanto de espectadores como de publicidad, tendrá una importantísima repercusión en los demás medios, que se verán obligados a iniciar profundas transformaciones para mantener su competitividad.


c) Protagonismo del mercado publicitario. Durante la década de los ochenta este mercado experimentó un crecimiento sin precedentes (con incrementos interanuales que oscilaron entre el 18 y el 37 %). Esta tendencia, sin embargo, se rompió en 1993 a causa de la recesión económica, se mantuvo luego a la baja durante 1994 y comenzó a estabilizarse en 1995. A partir de entonces se han producido crecimientos en torno al 5-7%.


Según un informe del BBV para  1995
: “en diarios, España es el quinto mercado en inversión total, por detrás de Alemania, Reino Unido, Francia y Holanda. Pero en cuanto a gasto per capita, ocupa tan sólo la decimotercera posición, reflejando los escasos índices de lectura de nuestra prensa”. En lo que se refiere a revistas, y según el citado informe, España ocupa la sexta  posición  en inversión total (Italia nos aventaja) y la duodécima en gasto per capita.


En España, los medios notaron la reducción de presupuestos que provocó la crisis, junto con la agresividad comercial de las televisiones. No obstante, la prensa y la radio superaron estas dificultades alcanzando el final de 1995 con buenas perspectivas. 


En el caso de la prensa, las principales razones de la mejora fueron las siguientes: la impresión descentralizada, las novedades técnicas, el fortalecimiento de las secciones locales y el creciente peso de los suplementos dominicales.


d) La consolidación de los grandes grupos  de comunicación social. En relación con este tema, el punto de referencia normativo es la legislación de la Unión Europea, que manifiesta una tendencia a limitar la concentración de medios como defensa de una pluralidad que pueda garantizar la libertad informativa.
. Ello no quita importancia, por otra parte, a las particularidades normativas nacionales que, en el caso de España, revisten una especial relevancia a causa de nuestra comparativamente más reciente, e inmadura, industria cultural
. 


El hecho, general en Europa,  ha sido que se ha producido un abandono gradual de la titularidad pública de las empresas de comunicación (desreglamentación o desregularización), a la vez que se ha mantenido el principio de que la información es un bien público y merecedor, en consecuencia, de una adecuada protección. Prueba palpable de que, en realidad, aún existe confusión sobre si la concentración es perjudicial o no para la libertad de información e incluso, a un nivel más básico todavía, si es posible una información moderna y desarrollada sin concentración.


Por otra parte, tanto en lo que se refiere al mercado europeo en general  como al español en particular, la concentración es un  fenómeno continuado y creciente. Y los medios de comunicación no son una excepción en esta tendencia general hacia la complejización empresarial  que ya tratamos en capítulos anteriores y a los que ahora nos remitimos.

1.2. - Características generales del Mercado Español de Medios 


El Mercado de los Medios en España puede ser caracterizado a través de los factores siguientes: 


1. -  Desequilibrios territoriales

El conjunto de diarios y revistas españoles se producen y consumen de forma muy desigual en nuestro país. 


El mayor centro productor ha sido tradicionalmente Madrid, seguido a cierta distancia por Barcelona. Y si esta concentración es notable en lo relativo a la prensa diaria, en lo que se  refiere a la edición de revistas es todavía más espectacular (la gran mayoría de las revistas de consumo publicadas en España, o sea los productos de mayor difusión,  se realiza en una de las dos capitales).


 En cuanto a la demanda, existe un desequilibrio también acentuado entre regiones ricas (Baleares, por ejemplo) y pobres (Extremadura).


Jones,  apoyándose en datos de 1989
  habla de tres grupos o estratos en los que se alinearían las distintas comunidades autónomas:


a) Centrales: Madrid y Cataluña, los dos polos productores hegemónicos del país, agrupando 44 de las 92 principales empresas periodísticas de España y un 77% de la facturación.


b) Semiperiféricas: País Vasco, Galicia, Aragón, Comunidad Valenciana, Baleares y Canarias. Este grupo tiene cierto grado de autonomía, con 24 empresas y un 16% de facturación.


c) Periféricas: Grupo formado por las nueve comunidades restantes y caracterizado por una fuerte dependencia exterior. Poseen 24 empresas y un 7 % de la facturación.


2. - Concentración e internacionalización

Los bajos índices de lectura en España, el retraso en la industrialización y la decisiva influencia de la circunstancia política en el ejercicio de la comunicación social no han favorecido la creación de empresas periodísticas sólidas. No obstante, los cambios decisivos a partir de la Transición, con la consagración oficial del sistema de economía de mercado y la progresiva liberalización de los medios de comunicación, han facilitado los procesos de concentración necesarios para generar varios grupos de relativa potencia financiera
.


Por otro lado, el fenómeno de transnacionalización y dependencia del exterior de nuestra industria de medios de comunicación y, en concreto, de la prensa, es cada vez más acusado, tanto en la importación de modelos de producción y gestión como de maquinaria productiva y de contenidos
. 


Además, con la progresiva liberalización económica surgida de la transición (1976-1982) y, sobre todo, a partir del ingreso de nuestro país en el Mercado Común, la entrada de capital extranjero para la compra de empresas o participaciones en empresas  españolas  es creciente.
 


  A principios de los noventa,  la presencia de capital extranjero en el sector de la Prensa es significativa. La transnacionalización de los medios cierra así su circuito: por un lado adquisición por los consumidores del país de los productos y sistemas  transnacionales y, por otro, entrega a los grupos extranjeros de títulos acreditativos de propiedad de las empresas nacionales.  


Núñez y Martín
 clasifican los grupos de comunicación social españoles en tres categorías:

a) Grupos familiares tradicionales: Son grupos empresariales con una larga trayectoria temporal en el mercado español. Citemos, entre ellos: Grupo Bilbao, Prensa Española, Grupo Godó, Prensa Ibérica.


b) Grupos surgidos en el cambio de Régimen: O sea, nacidos de la nueva coyuntura política de mediados de los 70 a la que hicimos referencia en epígrafes anteriores. Entre ellos: Prisa, Mundo Editorial, Zeta, Grupo 16.


c) Grupos surgidos de entidades ajenas a la comunicación: Destacamos, de entre ellos, a la ONCE y Onda Cero.


El panorama actual presenta un predominio de tres grupos: Prisa, Zeta y Grupo Correo (o Grupo Bilbao). De entre ellos,  y aunque el grupo Prisa parece el más fuerte, el más significativo para el mercado de revistas es el Grupo Zeta, líder en las publicaciones semanales.

1.3. - Datos básicos sobre la Prensa en España. El proceso de concentración mediática

La preponderancia de los tres principales grupos periodísticos del año 1991 (Véase Anexo 7.13. - Principales empresas y grupos periodísticos en España) se ha consolidado a lo largo del último lustro. Así pues, el proceso de concentración y complejización de las estructuras empresariales, a las que aludíamos antes ha tenido y sigue teniendo, en el Sector de la Información, uno de sus principales ejemplos.  


Como dice Díaz Nosty: “El desarrollo de los modelos de explotación digital intensiva, tanto en la esfera de las redes como en la de los contenidos y los servicios integra, cada vez  más, a las corporaciones multimedia en estructuras relacionales complejas e incluso, en el seno o en la proximidad de los llamados núcleos duros
, esto es, entre los actores del que se aprecia como sistema rector emergente”
.


Según este autor, la expansión del sistema de medios ha supuesto  un desarrollo de las estructuras de propiedad y gestión, de tal modo que la empresa informativa tiene relevancia social ya no solo en referencia a su función informadora, sino en cuanto  a la configuración de su propio grupo empresarial
. 


En los grandes negocios de la comunicación en España, se observa un cierto carácter tripartito: 


-Tres son los diarios centrales de mayor influencia: El País, ABC y El Mundo.

 
-Tres son las grandes cadenas de radio: SER, COPE y Onda Cero.


-Tres las cadenas privadas de televisión tradicional.


En este espacio se aprecia una progresiva integración, activada por los tres grupos hegemónicos: Prisa, Grupo Zeta y  Grupo Correo (Bilbao).


Estos tres grandes grupos se presentan, cada vez más, como estructurados en torno a una serie de elementos definidores:


1. - La propiedad o proximidad a un diario central (Grupo Prisa con El País, relaciones privilegiadas del Grupo Correo con Prensa Española...)


2. - La presencia en televisión (Vinculación del Grupo Prisa a Canal +, del Grupo Zeta con Antena 3
 y pugna del Grupo Correo por participar  en Tele 5).


Las redes formadas por estos tres grandes grupos son muy complejas, incluyendo amplios conglomerados multimedia, con compañías nacionales y extranjeras. Por otra parte, y como se dijo anteriormente, se vinculan a grandes grupos de naturaleza predominantemente financiera (BBV, BCH) o editorial (Grupo Santillana- Timón)
. 


En el año 1995 los datos principales referidos a estos grupos eran los que recogemos en la Figura 7.8. Se trata de un extracto muy simplificado de las respectivas memorias anuales. 


La relación de fuerzas que muestran estos datos se mantiene, a grandes rasgos, en los años 1997 y 1998. Véanse los datos referidos a los siete principales grupos españoles, que ofrecemos en el Anexo 7.14. - Cifras de negocio consolidadas de los grandes grupos (1996-1997).

Figura 7.1

 Memoria 1995 (datos principales)
 

(en  millones ptas)


                                       Grupo Prisa      Grupo Zeta      Grupo Correo

            Ingresos
        57.308
           44.619

   38.123

     Cifra de negocio            56.479               43.342                35.193             
            

     Gastos personal
        13.918               10.113                10.475    

                  

Beneficio explotación           5.489                 4.011                  5.261 

     Nº de empleados             2.046                 1.529                   1.632 


No obstante, y en opinión de Díaz Nosty, el bienio 1997-98 supone un fuerte cambio en el mercado de medios español. Más allá de la “guerra de medios”, característica de la última década, y de las huellas persistentes del intervencionismo estatal (posibilitada por una deficiente normativa, ya crónica, en lo que a mecanismos de resguardo democrático se refiere) se está produciendo un auténtico cambio de matriz mediática. Dicho cambio, que mimetiza y sigue las transformaciones de otros países  de nuestro entorno, se caracterizaría a un tiempo por su raíz tecnológica (la “carrera hacia la digitalización”) y por la entrada de nuevos actores en el panorama mediático.


Si hace cinco años, en referencia a las estructuras de propiedad y concentración de los medios, cabía utilizar el eufemismo “pluralidad bancaria de los medios” en contraste con la deseable “pluralidad ideológica”
, hoy la situación es aún más compleja. Véase, por favor, el Anexo 7.15. - Dimensión económica de las entidades de referencia relacionadas con la comunicación en España.


Como decíamos antes, en 1995 los grupos principales españoles eran Prisa, Correo y Zeta, de quienes partían una red de vinculaciones que abarcaban aproximadamente el 75% del sistema de medios en España.


El hecho más llamativo desde entonces es, tal vez, el nuevo papel asumido por Telefónica  que, al margen de su fuerte proyección en América, realiza tres importantes movimientos en el mercado español de medios: a) en julio de 1997 se hace con el control de Antena 3 Televisión (junto con bancos como BCH y Santander, hoy BSCH); b) en septiembre del mismo año adquiere el 20% del Grupo Recoletos, y c) un año después anuncia la compra de la cadena de emisoras Onda Cero.   


La entrada de Telefónica en el mercado de los medios introduce un cambio cualitativo, de escala, en los negocios de sector. Los medios se van alejando cada vez más de las tradicionales “empresas periodísticas”, generalmente de procedencia familiar y de frágil estructura financiero-organizativa, que se encuentran en la base de grupos como Prisa, Zeta o Correo
. 


La compleja composición organizativa de estos grupos hegemónicos en el año 1998, cambiante por otra parte según las fluctuaciones estratégicas de sus estructuras decisionales, está ampliamente tratada en nuestra bibliografía de referencia, por lo que preferimos no sobrecargar con ellas nuestro trabajo
. Si  creemos útil, no obstante, ofrecer un breve resumen de la evolución reciente de nuestros tres grupos principales:


a) La posición del Grupo Prisa, hegemónico en España pero de un carácter no más que mediano en el marco europeo, se ha visto debilitada por erosiones externas, de una naturaleza política más que económica si atendemos a las opiniones vertidas en su cabecera de prensa más emblemática, El País. No obstante, Prisa consolida su liderazgo en la prensa diaria de distribución nacional, en las emisiones de radio y en las recientes modalidades de la televisión de pago. Por otra parte, las dificultades políticas, judiciales, etc. por las que el grupo pasó en 1996  y 1997 se han suavizado visiblemente en el año 1998.


b) El Grupo Correo ha diversificado notablemente sus actividades en los últimos cinco años. Mantiene su tradicional liderazgo en la prensa diaria regional pero, además, penetra en la dimensión multimedia con su entrada en Tele 5 y los proyectos del cable  de Telefónica en Sudamérica (el BBV tiene importantes intereses tanto en el Grupo Correo como en Telefónica).


c) El Grupo Zeta, con su salida de Antena 3, reduce temporalmente su participación en el mercado de medios, quedando ésta queda reducida a los diarios y las revistas. No obstante, su posición de negocio sigue siendo sólida.


Para terminar,  en el Anexo 7.16 se ofrece un resumen de los datos básicos sobre la prensa diaria en España durante el periodo 1989-1997, que completa nuestra visión del mercado de prensa, en especial en lo que se refiere a la demanda. 


Por último, en el Anexo 7.17. -Estructura de audiencia de los medios en España (1994)
 y Anexo 7.18 (a). - Inversión publicitaria en los grandes medios 1980-89) y Anexo 7.18 (b). - Inversión publicitaria en los grandes medios (1990-97) se ofrecen  las variables configuradoras básicas de la demanda (lectores y publicidad) del mercado de medios en España. 

2. - EL MERCADO DE REVISTAS EN ESPAÑA

2.1. -  Caracteres específicos del mercado de revistas


La complejidad, la gran dispersión de mercado y una opacidad más acusada son las características generales con que Díaz Nosty definía, hace una década, el sector de las revistas, en comparación con el de la prensa diaria
. Pero, como este mismo autor reconocería recientemente, “el hipersector de la comunicación y su actual proyección económica y tecnográfica distan un abismo de las estructuras frágiles de los años 70 y 80”
. En el negocio de las revistas, como en el de cualquier otro medio de comunicación, cualquier intento explicativo ha de ser actualizado permanentemente. 


Hoy día hablaríamos, más bien, de las siguientes seis notas características
: 


a) Pluralidad y especialización de los contenidos: A la inmensa variedad de contenidos existente, que luego intentaremos clasificar, se une otro factor de gran importancia como es la especialización y la segmentación de audiencias. Esta última circunstancia induce, a su vez, la especialización en las revistas
.


b) Selectividad de la publicidad: El interés del anunciante está en llegar a su mercado de referencia con la mayor eficiencia posible, lo que se facilita cuando la revista se especializa en públicos y contenidos. Para aquél es esencial identificar la naturaleza de la audiencia de cada medio, con el fin de seleccionar aquellas audiencias (y revistas) que constituyan un canal más eficiente hacia su público objetivo. 


c) Presencia de la gratuidad: La gratuidad se refiere al lector, al que se ofrece el ejemplar sin contrapartida económica alguna o por un precio simbólico. La revista gratuita se financia a partir de su publicidad, y basa su fuerza competitiva frente a la “prensa de pago”, en la calidad de sus contenidos  y/o su especialización
. 


d) Internacionalización: Existen cinco dimensiones que definen la posible internacionalización de un título
. Son las siguientes: 1) la filosofía editorial, que constituye el fundamento de la revista y su razón de ser; 2) todos los conceptos formales (cabecera, diseño, calidad gráfica, etc.); 3) los contenidos redaccionales (tanto la información como su tratamiento); 4) las fuentes de información, y 5) el espacio publicitario. 


Analizados estos factores se comprueba que la internacionalización constituye una tendencia editorial clara, sobre todo a partir de la década de los ochenta.  Por otra parte, el mercado de revistas está en continuo movimiento, con ampliaciones y reducciones casi constantes
. 




e) Tendencia a formas más rigurosas de auditar las difusiones y de investigar las audiencias: La dependencia publicitaria es muy alta, y es preciso poner a disposición de los anunciantes información  veraz sobre quiénes y en qué medida leen su publicación.


Desde otro punto de vista es preciso tener en cuenta que la duplicidad fundamental de la revista (contenido informativo y publicitario) se origina en el carácter doble de su mercado: lectores y anunciantes demandan, cada uno, la satisfacción de necesidades distintas. Y es, precisamente, el hallazgo de la confluencia entre estos dos tipos de demanda lo que posibilita a la empresa el darles satisfacción con un único producto: la revista.  


El mercado propiamente informativo, constituido por el público lector, permite la creación de canales semiestables de comunicación editorial-consumidor que el mercado publicitario deseará aprovechar. A cambio, la publicidad facilitará el contacto anterior incrementando el valor neto del bien informativo para el lector (financiando a la editorial y permitiendo así que el precio del número descienda). 


La demanda global o mercado real, según información proporcionada por el ARI
,  fué de 277.330 millones de pesetas en 1997. Esta cifra supuso un incremento de un 6 %, aproximadamente, sobre el importe alcanzado en el año anterior, rompiendo la tendencia de crecimientos mínimos (en torno al 1%) que había sucedido a la crisis producida por la irrupción de la televisión privada  en el mercado de medios.


En la Figura 7.2 mostramos un gráfico sobre la evolución reciente del mercado de revistas en España. Recuérdese que, además, en el Anexo 7.18  se informa sobre el reparto de la inversión publicitaria en el mercado de los medios (años 1980-1997). Se ofrece así una perspectiva histórica comparativa de la cuota publicitaria obtenida por la revista en relación con los productos que constituyen su competencia directa. 


En el Anexo 7.19. se completa esta información general del mercado con datos sobre la difusión y talla de las revistas españolas controladas por OJD, así como la evolución de la lectura de revistas en España. Todo ello para el periodo 1990-1997.

2.2. - Principales grupos empresariales en el mercado


De entre los tres grandes grupos configuradores de la prensa diaria en España sólo uno, el Grupo Zeta,  se mantiene también entre los grandes de la edición de revistas. El resto del mercado está dominado por la inversión extranjera (G + J, Hachette).

                      


Figura 7. 2. - Cifra de negocio del mercado de revistas en España (1994-97)


Como podemos apreciar en el Anexo 7.20. - Principales grupos editores de revistas (1989 y 1997), la situación a principios de los años 90 mostraba a dos grandes grupos que se repartían aproximadamente el 50% de la inversión publicitaria en el medio: Grupo Zeta y Grupo 16.  A cierta distancia estaban Hachette y G + J (Bertelsmann). En cuanto a difusión,  el liderazgo correspondía al Grupo Heres,  seguido de Hachette, G+J y Grupo Zeta.


La situación en 1995 ya mostraba variaciones sensibles. Si atendemos a las actividades editoriales globales de los grupos predomina, por cifra neta de negocio, el Grupo Recoletos (que absorbe el Grupo Cónica, de escasa entidad cinco años atrás).  Seguidamente, y tras las empresas Hola S.A y Semana, S.A. (que basan su negocio en sus niveles elevados de difusión), el Grupo Zeta, Hachette y G + J
.


Para terminar con este punto, ofrecemos diversa información de naturaleza financiera y comercial (cifra de ingresos discriminada por su origen, difusión, audiencia, etc.) que completan nuestra documentación sobre los principales grupos de revistas en España y sus actividades. En el Anexo 7.21. se organiza esta información, primero en un cuadro general para los diez grupos principales (que engloban un 69% del volumen total de negocio del sector) y luego detallada para cada uno de los grupos y sus principales revistas
. 

3. - LA REVISTA COMO PRODUCTO INFORMATIVO 

3.1. - Generalidades

Una vez analizada la naturaleza del producto de prensa desde el origen mismo de la necesidad informativa (histórica y socialmente determinada) y desentrañado el modo en que las fuerzas productivas de una comunidad se articulan para producirlo, resta por desarrollar en esta segunda parte de nuestro trabajo dos temas principales:


a) la definición particularizada, dentro de los diversos productos de prensa, de la revista misma  y 


b) el análisis de la estructura productiva (de creación de valor) característico de la empresa de prensa y, en concreto, de la editora de revistas.


Dedicaremos el resto del presente capítulo a completar la primera de estas tareas.  

3.2. - Características del producto

Tal vez la nota característica de la revista dentro del sector prensa, y aparte de su especial periodicidad, sea esa naturaleza heterogénea en sus contenidos de la que, por otra parte, recibe su nombre (magazine). Gran número de autores definen este producto apoyándose, precisamente, en la variedad (Peterson, Wiechmann, Dovifat
), o en la variedad y la diversión conjuntamente (Mott), etc.


De los numerosos conceptos y definiciones formulados, tal vez el más significativo es el recogido en la modificación de 1993 del Reglamento de Trabajo de la O.J.D.
  que, tras distinguir a la revista de otras publicaciones diversas, la define de la siguiente forma: “aquella publicación no diaria de papel, formato y características de impresión distintas a la del diario, cosida y/o encuadernada, y con cubierta”. Dentro de esta categoría se distinguen, además:


 a) “revista de información general”: que se define como “publicación que se edita con una periodicidad no diaria y cuyo contenido editorial incluye información general de actualidad y va dirigida a un público lector indeterminado”.


b) “revista de información especializada”: que es “aquella publicación que es editada con una periodicidad no diaria, y en cuyo contenido editorial otorga habitualmente prioridad a materias o temas especializados y va dirigida a un publico lector determinado”.


c) “publicación gratuita de interés local”:  es “aquella publicación gratuita que se edita con una periodicidad no diaria y cuyo contenido editorial incluye información general de actualidad y va dirigida a un público lector indeterminado de un área geográfica reducida”.


Intentemos establecer, seguidamente, aunque las fronteras entre los medios se vuelven cada día más imprecisas, las características distintivas entre revista y diario
:


1. - periodicidad: como ya sabemos, la revista no puede ser publicada con periodicidad superior a las tres veces por semana, lo que sirve para diferenciarla del diario que, necesariamente, ha de tener una frecuencia superior.


 Esta característica, por otra parte, no es de importancia secundaria ya que un periodo más dilatado de aparición permite elaborar la información de forma más profunda y cuidada. Ello favorece la generación de contenidos más propios para ser leídos cuidadosamente y con la tranquilidad necesaria, afectando a la receptividad del lector y, quizá, proporcionando al medio una mayor  influencia sobre la  opinión del consumidor. 


2. - Tendencia a la especialización: frente al diario, cuya característica resaltante es la universalidad de contenidos y adaptación a los intereses de personas muy diversas, la revista se centra en  cierto tipo de asuntos, o bien los enfoca de una manera particular.


3. - Mercados amplios: las revistas se manifiestan más independientes que el diario de los factores geográficos, seleccionando a sus lectores en función de otros aspectos como, por ejemplo, los contenidos, aficiones, etc. Esta característica está en la base del importante fenómeno de la internacionalización de la revista.


4. - Importancia del diseño: este es otro de los principales caracteres distintivos. La revista ofrece mayores posibilidades de incorporar al producto un componente visual cuidado, así como de alcanzar un  nivel de acabado muy superior al de los diarios.  


En resumen, algún autor llega a afirmar que la revista es un producto que está a medio camino entre el diario y el libro, participando de las notas que caracterizan a uno y otro
.

3.3. - Clasificación de las revistas.


La dificultad de clasificación de las revistas y la gran cantidad de criterios posibles para hacerlo es consecuencia directa de la  complejidad de los elementos que configuran este producto. A la enorme variedad de contenidos, de usuarios y de propósitos se une, como dificultad añadida, el elevado número de pequeñas revistas existente en nuestro mercado (de las 408 cabeceras que en 1994 se sometieron al control de la OJD, casi el 30% tuvieron una difusión inferior a 5.000 ejemplares).  


No obstante, existen ciertos factores esenciales sobre los que es posible construir una clasificación científica y coherente de estas publicaciones. A título informativo, en la Figura 7.10 ofrecemos un esquema con los principales criterios.


Por nuestra parte, y sin olvidar lo dicho cuando nos ocupamos de la configuración de la Industria Cultural, partiremos de la clasificación realizada por la OJD a la que nos hemos referido ya en un epígrafe anterior de este mismo capítulo.


De las diversas categorías de publicaciones contempladas por la referida oficina sólo cuatro de ellas tienen, para nosotros, auténtica transcendencia económico-cultural: a) diarios; b) revista; c) publicaciones profesionales; d) publicaciones gratuitas, tanto profesionales como no profesionales. Los suplementos no constituyen grupo aparte, pues los consideramos de la misma naturaleza que la publicación principal a la que están vinculados, generalmente un  diario.


En nuestra opinión,  sin embargo, y en contra de los criterios de la OJD, una vez establecida la distinción básica entre diarios y revistas en función de su periodicidad y de las consecuencias de ésta (contenidos, calidad, etc.), pensamos que no tiene sentido abrir grupo aparte para las publicaciones profesionales y  gratuitas. Éstas entrarán a formar parte de uno u otro de los dos grupos principales (generalmente del de las revistas) dependiendo de sus características formales, de periodicidad y de contenidos.


La revista abarcará, pues, y como reflejamos en la Figura 7.3, tanto publicaciones de contenidos de consumo como profesionales. En cuanto a la difusión, admite las modalidades de contraprestación económica y gratuita.


Una vez establecido este amplio marco general, es necesario considerar que, siendo nuestro interés predominantemente económico, algunos subgrupos tendrán más transcendencia para nosotros que los otros.



Así, atendiendo a su significación económica y en lo que respecta al primero de los cinco factores de clasificación, la diferencia entre las revistas de consumo y profesionales es enorme. Según se refleja en el Anexo 7.22, desde principios de los años 80 las revistas profesionales, o de trabajo, han supuesto más del 50% del total de cabeceras existentes en el mercado, pero sólo han significado un 8% aproximadamente, de la cifra total de difusión. Las revistas de consumo, con menos del 50% de las cabeceras, son responsables de más del 90% de la difusión.


Una vez realizadas estas precisiones es preciso reconocer que, de entre todos los criterios posibles es, tal vez, el que se ocupa de los contenidos el más apropiado para realizar una clasificación sistemática de las revistas. Se refiere, indudablemente, al aspecto más complejo y múltiple de aquéllas y, precisamente por eso, puede constituirse en  factor principal de clasificación.


De la gran variedad de posibles clasificaciones que atienden a los contenidos informativos adoptaremos la de Cabello, que recogeremos, con algunas modificaciones, en la Figura 7.4.  


                                             Figura 7.3

 Factores de clasificación de las revistas

	ELEMENTOS
	TIPO
	SUBTIPO

	CONTENIDO
	Contenidos más propios de revistas de consumo

Contenidos más propios de revistas de trabajo
	Información general

Información especializada

Revistas profesionales

Revistas sindicales, de partidos políticos

                  y asociaciones.

Boletines de asociaciones de ayuda mutua

Boletines de empresa

Boletines parroquiales

Boletines oficiales

Confidenciales



	PERSONALES
	Titular

Destinatario
	Público

Privado

Genérico

Específico



	DIFUSIÓN
	Contraprestación económica

Ámbito geográfico
	Difusión pagada

Difusión mixta

Difusión gratuita

Difusión local

Difusión comarcal

Difusión regional

Difusión nacional

Difusión internacional



	PERIODICIDAD
	Ordinaria

Extraordinaria
	Semanal

Quincenal

Mensual

Bisemanal

Bimestral

Trimestral

Cuatrimestral

Semestral

Anual



	TÉCNICOS
	Formato

Impresión
	Grande

Pequeño

Mediano

Offset

Huecograbado





No consideramos útil, sin embargo, entrar en una descripción pormenorizada de la problemática de cada uno de estos tipos de revistas y de las empresas que se ocupan de su edición, existiendo una bibliografía reciente y exhaustiva que se ocupa de ellos
. No obstante, y como a pesar de su carácter reciente estas obras trabajan con datos de relativa antigüedad (año 1994 y anteriores), tal vez sí convenga aportar, como complemento,  noticias y cifras  más actualizadas
. 


Así pues, en los Anexos 7.23 y 7.24  presentamos un estudio de la evolución de la difusión de los tipos de revistas de consumo más característicos. Se proporciona también información sobre la audiencia y la inversión publicitaria en estos segmentos.

3.4. - Tendencias en el mercado de diarios y revistas


Para finalizar este apartado nos referiremos a las principales tendencias que, a partir de los datos manejados anteriormente,  parecen apuntarse para el futuro
. 


Como se ha indicado ya con anterioridad, se advierte el comienzo de una etapa nueva en el mercado español de los medios inducida, con seguridad, por su profunda vinculación con los mercados europeos y norteamericanos, más maduros y en rápido cambio. Esta nueva fase se caracterizaría por la rapidísima evolución tecnológica (la digitalización, las redes de comunicación, etc.), en lo que podría denominarse una “tecnología obsolescente”, ajustada a los ciclos de las “modas”.


Por otra parte, el  mercado de la comunicación es, cada vez más, un hipersector  en el que las empresas siguen sufriendo intensos procesos de concentración y diversificación
, y  en el que se percibe la significativa incorporación de nuevos grupos de intereses. En España ha supuesto un acontecimiento de gran significación la irrupción de Telefónica en el mercado de los medios, compitiendo junto a los grupos bancarios y multimedia tradicionales
.


El proceso de fragmentación cultural característico de nuestra “Sociedad de Masa Crítica” es fácilmente perceptible en el mercado de los medios. Frente al concepto tradicional de “público”, como un “todo” uniforme, surgen “los públicos”, en un fuerte proceso de segmentación en el que las  empresas mediáticas, basándose en complejos procesos de retroalimentación, se someten a la especialización temática y sociocultural.


El proceso de sustitución de públicos generalistas por grupos específicos de individuos cada vez más instruidos, (“socios críticos” a los que los propios medios han contribuido a socializar
) y las modalidades de pago por consumo y rechazo de los abusos publicitarios factores de creciente importancia), dibujan un panorama fuertemente competitivo en formas y contenidos en el que desaparece progresivamente el conformismo y la pasividad de la audiencia. Esta reconfiguración obligará, sin duda, a fuertes procesos de adaptación socio-cultural por parte de los medios.

Figura 7.4:  Clasificación de las revistas por contenidos

	 CLASIFICACIÓN BÁSICA
	CLASIFICACIÓN SECUNDARIA



	A.-  Información General – Sociedad – Política
	a) Información general.

b) Sociedad.

c) Política.

d) De interés local.

	B.-  Mujer – Hogar
	a) Decoración

b) Gastronómicas

c) De famosos

d) Para la mujer

e) Labores y patrones

	C.- Familia – Religión – Formación
	a) Familiares

b) Religiosas-formativas

	D.- Humor – Sucesos – Entretenimiento
	. Humor-Satíricas, de  Sucesos, de Entretenimiento

	E.- Didácticas
	a) Pedagogía, cultura y educación

	F.- Deportes – Motor
	a) Deportivas

b) Ocio

c) Motor

	G.-Economía y Empresa
	a) Economía y Empresa

	H.-Medicina
	a) Salud

b) Farmacia

c) Medicina

	I.-  Infantiles – Juveniles
	a) Infantiles-Juveniles

	J.- Agricultura, ganadería y pesca
	a) Agricultura, ganadería y pesca.

	K.-Cine - Música – Radio TV
	a) Cine

b) Musicales

c)Televisión

...Vídeo, Fotografía, Radio, etc.

	L.- Técnica empresarial
	a) Funciones profesionales

	M.-Cultura – Interés permanente
	a) Historia

b) Divulgación científica

c) Espectáculos

d) Interés permanente

	N.- Automóvil – Maquinaria pesada
	a) Siderometalurgia y Metal

	O.- Industria y Comercio
	a) Artes Gráficas y Papel

b) Automática, Instrumentación y Robótica

c) Comercio

d) Electrodomésticos

... Electrónica, Industria, Química, Textil, etc.

	P.- Servicios
	a) Alimentación y bebidas

b) Comunicación, publicidad y marketing

c) Estética, cosmética.

... Ferretería, droguería, ferrocarriles, turismo, etc. 

	Q.- Construcción – Arquitectura
	a) Arquitectura y construcción

	R.- Diversos
	a) Estilo de vida

b) Eróticas

c) Varios


 
En lo que se refiere, propiamente, al mercado de revistas podemos afirmar la coyuntura favorable que suponen las tendencias a la especialización de los medios. La revista, tal vez a causa de la propia multiplicidad de sus contenidos, ha exhibido tradicionalmente una “cultura de la especialización”. Esto proporciona a nuestro producto una ventaja frente a los otros  a la hora de diseñar su oferta,  y extender su radio de acción a nuevos soportes. 


En lo que se refiere a la estrategia de  internacionalización es de resaltar que las revistas constituyen el medio más preparado para proceder a la ampliación de su mercado en amplias áreas de Hispanoamérica, a pesar de las debilidades de distribución inherentes a un mercado tan amplio, sencillamente por la incorporación de segmentos nuevos  a los públicos objetivos a los que se destinan sus cabeceras. 

4. - CONSIDERACIONES FINALES


En esta primera parte, una vez establecida en el capítulo introductorio la metodología y estructura general de nuestra investigación, nos hemos ocupado de determinar el primero de los protagonistas del Resultado Empresarial: la Sociedad-Mercado y, en concreto, el Producto-Mercado de la Prensa Discontinua en España.


Tras analizar el fenómeno de la información y de la comunicación como configuradores básicos de nuestro mercado, hemos penetrado especialmente en aquél tipo de necesidades informativas que podían satisfacerse de forma organizada y, en especial, aquéllas que podrían ser susceptibles de ser atendidas a través de instituciones económicas y/o culturales. Una vez realizada esta tarea, la aplicación del modelo de análisis industrial nos permitió definir, después de un análisis detallado de las diversas actividades y organizaciones implicadas, lo que hemos definido como Industria de la Cultura.


La Industria de la Cultura constituye el entorno específico de nuestra empresa editorial; por ello hemos analizado con detenimiento,  primero su estructura y, más tarde, la forma en que se ha desarrollado en nuestro país.  


Seguidamente hemos definido, dentro ya de la  Industria de la Cultura en España, un Sector Prensa constituido, principalmente, por las empresas productoras de diarios y de revistas. Dicho sector se ha analizado desde diferentes ópticas, tanto en lo que se refiere a los grupos principales que lo integran, como al origen de sus ingresos (con especial referencia a la publicidad), consumidores, etc.


Centrados finalmente en la revista, como producto principal, junto al diario, del Sector Prensa, nos hemos ocupado de definirlo y clasificarlo, ofreciendo gran cantidad de datos y referencias con el fin de precisar su estructura y evolución.


En la segunda parte de nuestro trabajo, que iniciaremos a continuación, pasaremos a ocuparnos de nuestro segundo protagonista: la Empresa Informativa. El Resultado Empresarial, auténtico núcleo de nuestro trabajo,  surgirá, en la tercera y última parte como el “Resultado” de la interrelación Empresa-Entorno, una interrelación que, siendo el objetivo de la empresa la supervivencia, deberá analizarse no sólo en el corto, sino en el medio y largo plazo. 

� Aun siendo imprescindible para la comprensión de las páginas que siguen un profundo conocimiento de la realidad histórica española durante los últimos sesenta años, no disponemos aquí de espacio para realizar ni tan siquiera un resumen que fuera suficiente para garantizar dicha comprensión. Como dice Sánchez y Barrera, en los dos últimos siglos cabe hablar en España de una triple revolución (demográfica, industrial y política), que encubrirían una cuarta: la revolución cultural. Sánchez y Barrera (1992): 29 y ss. Dichas revoluciones han de ser comprendidas antes de acceder al estudio de nuestra industria cultural. 


   Para obtener un jugoso resumen económico-político  (aunque discutible, tal vez,  en algún punto) de la reciente historia española (desde el inicio del  franquismo hasta la caída de Felipe González), ver Tamames (1995). Véase también:  Ros (1997). Un completo enfoque sociológico puede obtenerse en De Miguel (1997)   


  También es imprescindible el análisis de las macromagnitudes socioeconómicas básicas españolas durante la época. Para un análisis de la población véase: Sánchez y Barrera (1992) y Tamames (1995) y, en lo que se refiere a la población extranjera en España: Izquierdo (1997). Para el proceso de urbanización: Vinuesa (1997) y Giner y otros (1990). En relación con el proceso de industrialización: García Delgado (1975) y Puyol (1997). Respecto a las variaciones de la composición de la demanda véase Vallés (1997). En lo referente a la internacionalización de la Economía española véase: Bueno y Morcillo (1997). Para disponer de un resumen actualizado de las relaciones comerciales España-Latinoamérica y España-Magreb ver: Lima Díaz (1997). Un análisis de la convergencia real y nominal de la Economía española con Europa puede obtenerse en Martín (1997): 289 y ss.





� Jones (1991): 164 y ss.





� Así, durante los años 60, los deseos de desarrollo económico del Régimen dan un importante impulso a la Prensa, impulso que es favorecido, además,  por la Ley de Prensa e Imprenta de 1966. Entre 1960 y 1967 la difusión de la prensa aumenta en más de 500.000 ejemplares. Nosty (1987)





� De la llamada Prensa del Movimiento desaparecieron 18 cabeceras en el periodo 1975-1984. Los 22 periódicos supervivientes, la mayoría de ellos carentes de  viabilidad económica, fueron subastados en el año 1984. Con este hecho se culminó la total privatización de la Prensa en España.


    Por otra parte, a finales de los años 80, los principales grupos de intereses que configuraban el oligopolio de la Prensa española durante el Régimen de Franco (a excepción de los intereses capitalistas privados)  habían perdido prácticamente toda su relevancia: el subsistema periodístico público había sido liquidado en la mencionada subasta de 1984, en el privado eclesiástico la Iglesia Católica controlaba únicamente el 12% de la Editorial Capitol/Edica, a través de la Cope y dos pequeñas empresas provinciales, en tanto que el subsistema privado profesional se hallaba en vías de extinción, al sobrevivir sólo la Hoja del Lunes de tres ciudades (Valencia, Oviedo y Gijón).  





� Como paso previo para acceder a la futura emisión televisiva. De hecho, el monopolio estatal fue roto en 1983 con la creación de canales públicos en seis comunidades autónomas y en 1989 con la concesión de tres licencias de explotación a emisoras privadas de cobertura nacional (Tele 5, Antena 3 y Canal +).





� Como paso previo a la entrada de capital extranjero en la Prensa española.


 


� En 1985, en la mayoría de los países occidentales se había completado, en lo fundamental, la reconversión de la Prensa.





� Núñez y Martín (1996): 144





� Núñez, S. y Martín (1996): 144 y ss.





� El periodismo sensacionalista, como se sabe, ha tenido tradicionalmente más arraigo en los países anglosajones que en los latinos. En la España franquista existió el semanario El Caso, pero no propiamente un diario sensacionalista, aunque para muchos el diario Pueblo tenía características de tal.


    En la Prensa postfranquista surge el Diario Libre de Grupo 16 (1978), que fracasa a las pocas semanas. Citemos, más recientemente, en 1991, el fallido intento del Grupo Axel Springer que, con el periódico Claro, traía una fórmula de gran éxito en Alemania.





� Citado por Nuñez  y  Martín (1996): 151.





� Anuario El País (1996): 256.





� Citemos, a este respecto, la existencia de un “Libro Verde de la Comisión de las Comunidades Europeas”, de 23 de diciembre de 1992 que tiene por tema particular el “Pluralismo y Concentración de medios informativos en el mercado interior”. Existen, además, diversas disposiciones sobre el control de las operaciones de  concentración (Reglamento nº 4064/89 de 21de diciembre de 1989, completado por el Reglamento 2367/90 de 25 de julio de 1990), así como la recomendación del Parlamento Europeo en la Resolución de 15 de febrero de 1990, dirigida a los Estados miembros, para que se investigue en los respectivos países las posibles situaciones de concentración informativa.


    Al principio fundamentador de dicha normativa se enfrenta la opinión de quienes afirman que la auténtica libertad la proporciona la autonomía de las empresas, autonomía que solo podrán conseguir obteniendo una adecuada rentabilidad.





� El marco legal básico que afecta a los medios impresos está constituido por el Reglamento del Registro Mercantil (Real Decreto 1.597/1989 de 29 de diciembre), la Ley de Sociedades Anónimas (Ley de 17 de julio de 1951 modificada por la Ley 19/1989 de 25 de julio para adaptarla a las directivas comunitarias en materia de sociedades. Además, Real Decreto Legislativo 1.564/1989 de 22 de diciembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades Anónimas) y la Ley de Defensa de la Competencia (Ley 16/1989 de 17 de julio).





� Jones (1991): 167.





� Fomento de la Producción 1990. Las mayores empresas españolas. Barcelona, 1990. Ver Jones (1991): 167 y ss.


� La forma de integración y concentración característica en España ha sido la horizontal. Promovida por grupos medianos y grandes de carácter nacional y regional: Zeta, Grupo 16, Bilbao/Comecosa, Prensa Ibérica, etc. y favorecida por el escaso crecimiento económico de los últimos años,  la concentración se ha ido produciendo en fechas recientes por la adquisición de empresas del sector en todo el país, simultaneándose la creación de cabeceras nuevas con el relanzamiento de otras ya existentes.





� El fenómeno de la internacionalización o transnacionalización es, como dice J.C de Bustos, “la reproducción a escala internacional del fenómeno de concentración-centralización.”





   La transnacionalización creciente de nuestra industria periodística y, en general, de los medios de comunicación se produce en dos sentidos:


     -importación de  modelos: formas organizativas de la producción, comercialización y gestión de esta rama de la industria (desde los formatos  y el diseño hasta los géneros difundidos).


     -importación de bienes de producción (maquinarias de artes gráficas y los correspondientes soportes en papel, electrónicos, químicos, magnéticos, etc.) y de contenidos (inmateriales de carácter literario, periodístico, científico, etc.). Jones  (1991): 171.





� La inversión extranjera va generalmente dirigida al control de la gestión vía adquisición de la mayoría del capital social.





� Nuñez y Martín (1996): 155.





� En los grandes conglomerados, Díaz Nosty resalta la existencia de los “núcleos duros” y sistemas rectores, verdaderos centros neurálgicos del entramado, a escala decisoria y de comunicación.





� Diaz Nosty (1995): 26.





� Según este autor, esta circunstancia constriñe el campo de acción de los medios en un doble sentido:  


       a) adaptándose  la identidad y territorio de influencia del núcleo de poder al que atienden.


        b) predeterminando los silencios,  es decir, condicionando el “filtro informativo”.





� Hasta la venta de la participación que mantenía a través de Prensa Regional S.A., controlada por A. Asensio,  a Telefónica en el verano de 1997.





� Para consultar gráficos detallados de las vinculaciones de los grupos: Prisa, Zeta, Bilbao, Recoletos y Prensa Ibérica ver Díaz Nosty (1995): 29-35





� Díaz Nosty (1996): 28





� Díaz Nosty (1994): 25 y ss.





� Díaz Nosty (1998): 17 y ss.





� Recomendamos especialmente: Díaz Nosty (1998). En esta obra pueden obtenerse organigramas detallados de: Telefónica (junto con Antena 3 y Recoletos), Prisa (con Sogecable), Bilbao-Correo (con Tele 5) y el Grupo Zeta.





� Una versión actualizada de los datos de audiencia para cada uno de los medios y  los principales segmentos de revistas pueden hallarse en Díaz Nosty (1998).





� Díaz Nosty (1985): 82





� Díaz Nosty (1998): 15





� Cabello (1999): 21 y ss.





� Esta tendencia es cada vez más acusada. Así, Díaz Nosty, cuando se ocupa del sector Revistas en España durante los años 1997 y 1998 habla de “escuela de especialización” y “arrevistamiento de la oferta”; es decir, de la especialización de los contenidos de acuerdo con pautas sociológicas de aproximación a públicos diferenciados. Véase: Díaz Nosty (1998): 141 y ss.


 


� Véase la obra de Nieto, referencia obligada en España en lo que respecta a la prensa gratuita: Nieto (1984). Consúltese también: Nieto e Iglesias (1993): 304





� Según Schroeder, citado por Cabello (1999): 24





� Se destacan tres causas que contribuyen a dinamizar el mercado de revistas:





    -flexibilidad del medio, que tiene la capacidad de adaptarse a los constantes cambios con los que se enfrenta.


     -facilidad económica para el lanzamiento.


     -una revista puede existir aunque tenga pocos lectores potenciales, siempre que estén bien definidos y acotados (“encuentra un nicho, no importa cómo sea de grande” dice Wildman refiriéndose al lanzamiento de las revistas).	


   Existe un interesante estudio de altas y bajas anuales de revistas en España (clasificadas por periodicidad y para el periodo 1964 -1994), en:  Cabello (1999): 81 y ss.  Véase también, en la misma obra, un estudio sobre la internacionalización de títulos en el mercado europeo de revistas. Cabello (1999): 25 


� Asociación de Revistas para la Información.


� Puede obtenerse información amplia sobre estas empresas (resúmenes de las cuentas anuales) en Noticias para la Comunicación,  nº 144 enero 1996: 21 y ss.





� Los datos se han obtenido, principalmente, de Anuncios, nº 648, 3/9 abril (1995): 42-44.





� Dovifat (1964); Cabello (1999): 17





� En él se clasifican las publicaciones, según sus características, contenido y público lector, en nueve categorías principales: a) diarios; b) revistas; c) publicaciones técnicas y profesionales; d) suplementos; e)publicaciones de reclamos publicitarios; f) publicaciones gratuitas no profesionales; g) guías telefónicas; h) otras publicaciones; i) publicaciones de distribución gratuita. Véase: O.J.D. (1993): 30-32





� Cabello (1999): 18 y ss.





� Baus, por ejemplo, resalta el hecho de que numerosos avances científicos se van publicando en revistas hasta adquirir un nivel de madurez y completitud suficiente, momento en que se sistematizan en un libro. Ver Cabello (1999): 19. 


� Cabello (1999): 71  


� Para un análisis pormenorizado de la problemática de cada uno de los tipos de revistas (según su contenido), así como de los principales grupos y empresas editoriales ver Cabello (1999). Existe un estudio especializado acerca de una de las principales categorías de revistas de consumo en España, las “revistas del corazón”. Véase: Pizarroso y Rivera (1994). Las revistas “Noticias de la Comunicación” y “Anuncios”, por su parte, proporcionan información cuantitativa detallada (principalmente de carácter anual y, a veces, trimestral)  sobre las distintas publicaciones y empresas de revistas. Por su parte, las excelentes publicaciones anuales dirigidas por Díaz Nosty proporcionan un panorama a la vez amplio y profundo de los medios en España.


 


� Nos basaremos, para ello, principalmente en los estudios de Díaz Nosty. Véase Díaz Nosty (1999): 141-166. 





� Véase: Díaz Nosty (1998): 325 y ss.





� La propia naturaleza del mercado, demográficamente limitado, provoca dos movimientos estratégicos complementarios de gran repercusión económica:


    a) una tendencia a la concentración que podría llevar en el futuro al establecimiento ya no de tres, sino de dos grupos dominantes.


     b) una búsqueda de espacio exterior, en un fuerte proceso de internacionalización.


	


� Esta circunstancia, si bien viene a corregir, en parte, la tradicional fragilidad de los grupos españoles del sector y a fortalecerlo frente a las iniciativas extranjeras, no supone una gran diferencia en cuanto a contenidos. Probablemente los medios españoles continúen siendo, en gran parte, el soporte de circulación de las grandes productoras mundiales. 


 


� Los análisis prospectivos sobre las prácticas de consumo muestran que, en los países más desarrollados, la importancia de la experiencia audiovisual en el proceso de aprendizaje y socialización,  frente a las instituciones tradicionales como la familia y la escuela, es creciente. El efecto que esto tiene en las nuevas generaciones  es ambivalente pues genera, al mismo tiempo, aceptación y rechazo hacia los medios; efecto que, pensamos, progresivamente se convertirá en una aceptación crítica, y sólo crítica, de los medios de comunicación, abocando a éstos a los fuertes procesos de adaptación sociocultural a los que nos  referimos arriba. 





� Adaptado de: Cabello (1999): 79-80









_991146540.xls
Sheet: grupos

Sheet: INVERS.SUDAM.

Sheet: Hoja3

Sheet: Hoja4

Sheet: Hoja5

Sheet: Hoja6

Sheet: Hoja7

Sheet: Hoja8

Sheet: Hoja9

Sheet: Hoja10

Sheet: Hoja11

Sheet: Hoja12

Sheet: Hoja13

Sheet: Hoja14

Sheet: Hoja15

Sheet: Hoja16

CIFRAS DE NEGOCIO CONSOLIDADAS DE LOS GRANDES GRUPOS

(en millones de pesetas)

Ingresos netos

Resultados Explotación

Resulado  a.  de  imp.

Empleados

GRUPO

Prisa

Zeta

Correo

Recoletos

s.d.

s.d.

Prensa Española

Prensa Ibérica

20577.0

s.d.

3844.0

s.d.

2654.0

s.d.

1171.0

Unidad Editorial

                Nota    :

No se incluye el Grupo Godó por no haber facilitado datos los últimos años

                Fuente :

Díaz Nosty (1998)

DIMENSIÓN ECONÓMICA DE LAS ENTIDADES DE REFERENCIA 

RELACIONADAS CON LA COMUNICACIÓN EN ESPAÑA.

ENTIDAD

Ventas

Beneficio

Cash-Flow

Recursos

Empleados

propios

Grupo Telefónica

Grupo Banco de Santander

Grupo BBV

Grupo Endesa

23377.0

Grupo BCH

Grupo Iberdrola

La Caixa

Grupo FCC

Grupo Caja Madrid

Grupo Fenosa

Grupo Ferrovial

TOTAL EMPRESAS

1.0655405E7

1025441.0

2550767.0

6631477.0

352031.0

                Fuente :

Díaz Nosty (1998)

INVERSIONES DE ESPAÑA EN AMÉRICA LATINA (1995-1997)

(en millones de pesetas)

PAIS

1995-1997

Argentina

Brasil

Colombia

Chile

México

Perú

Venezuela

Otros países

TOTAL

197407.0

525818.0

1059179.0

1782395.0

PRINCIPALES GRUPOS EDITORES DE REVISTAS

Cifra neta

Difusión

Audiencia

Inversión 

GRUPOS

de negocio

según OJD

según EGM

publicitaria

(miles ptas)

(ejemplares)

(lectores)

(miles ptas)

Hachette

1.1928E7

1694126.0

9197000.0

9688000.0

Hymsa-Semana

9375000.0

1791654.0

6505000.0

Heres

6257000.0

1860160.0

9428000.0

1956000.0

G+J  España

9198000.0

1223731.0

5355000.0

6511000.0

Grupo Hola

1.4825E7

638432.0

3208000.0

Grupo Zeta

1.077E7

604898.0

2753000.0

9170000.0

Axel Springer

3310000.0

489391.0

1846000.0

2907000.0

Luike-Motorpress

4157000.0

458222.0

1179000.0

2905000.0

RBA

2780000.0

564033.0

2204000.0

2173000.0

Cadena

2550000.0

140278.0

406000.0

Recoletos (Cónica)

1054000.0

117895.0

290000.0

2465000.0

Edipress

5816000.0

Grupo Hola

4230000.0

América Ibérica

1367000.0

TOTAL GRUPOS

7.6204E7

9582820.0

4.2371E7

4.9188E7


