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nication Groups in Latin America

ResuMen: a partir de 1996, los grupos
espanoles de comunicacién iniciaron
una estrategia de expansién hacia
Latinoamérica. La estabilidad politica
y econémica de algunos paises ameri-
canos, la liberalizacién del sector
audiovisual y la consolidacién de gran-
des grupos multimedia espaiioles con-
tribuyé a la expansién hacia nuevos
mercados. Para Espaiia, Latinoamérica
es el lugar natural de crecimiento
dadas las raices histéricas y culturales
comunes. Por este motivo, Espafa se
ha convertido en lugar estratégico
para otros grupos de comunicacién
europeos que quieren invertir en
América. Ademas de estudiar las ven-
tajas econémicas, resulta necesario
reflexionar sobre las posibles implica-
ciones informativas que esta estrate-
gia trae consigo.
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1. Introduccién

ABsTRACT: From 1996, Spanish communi-
cation groups have entered into Latin
America. The economic and political
stability in some American countries,
the liberalization of the audiovisual
market and the consolidation of the
multimedia groups in Spain help to the
expansion towards those new mar-
kets. The historic and cultural rela-
tionship between Spain and America
help Spanish companies to lead the
European expansion in America. It
seems important to study the econo-
mic advantages and the information
outcomes of these strategies.

1
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Las relaciones internacionales se han convertido en las Gltimas décadas en
un rasgo caracteristico del sector industrial. La aparicién de empresas multi-
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nacionales, el fomento de relaciones comerciales internacionales, la firma de
alianzas entre empresas de diversos paises, es hoy en dfa una realidad, facili-
tada en parte por el desarrollo de las comunicaciones. Es lo que se ha dado
en llamar globalizacién econémica.

Esta globalizacién tiene algunos visos de novedad en el mercado de la
informacién. En términos industriales y culturales, la globalizacién ha segui-
do la direccién marcada por los paises més industrializados, especialmente
desde Estados Unidos hacia Europa y paises asiaticos. Sin embargo, desde los
afios noventa, las empresas europeas han empezado a dirigir su mirada hacia
Latinoamérica, debido al potencial de crecimiento que encierra aquel mer-
cado. Mercados maduros y desarrollados buscan nuevas tierras donde expan-
dirse y Latinoamérica se ha convertido en un mercado de enorme atractivo
para los inversores, también para el sector de la comunicacién. En este sen-
tido, Espafia ha adquirido una posicién estratégica en Europa por su relacién
histérica y cultural con América Latina.

El objetivo de este articulo es describir las causas y las estrategias de la
expansién de los grupos de comunicacién espafioles hacia Latinoamérica y
tratar de dar razén de las mismas. En concreto, se estudiardn las relaciones de
algunos grupos de comunicaci6n espafioles con las empresas de comunica-
cién Latinoamericanas en la década de los noventa. Asimismo, las conclu-
siones apuntar4n hacia las ventajas e inconvenientes que esta expansién trae
consigo, sobre todo en los mercados de destino. Por otra parte, puesto que en
la actualidad resulta dificil marcar las fronteras entre el mercado de la comu-
nicacién y otros sectores afines como son el sector discogréfico, informético
y editorial, parece necesario centrar el objeto de estudio en los medios de
comunicacién tradicionales, por tanto, Internet, editoriales y casas discogra-
ficas no ser4n estudiados con el mismo rango.

Conviene advertir que el articulo no recoge un elenco exhaustivo de
empresas ni de paises, sino s6lo aquellos que contribuyen a configurar la ten-
dencia general. Por otra parte, el anilisis se centra principalmente en la
expansién hacia Latinoamérica. Quedar4 para una investigacién posterior la
presencia de los grupos espafioles de comunicacién en los mercados hispanos

' Para conocer la evolucién del sector fonogréfico, editorial y cinematografico, se puede

consultar en GARCIA CANCLINI, Néstor, MONETA, Carlos (coordinadores), Las indus-
trias culturales en la integracién Latinoaméricana, EUDEBA, SELLA (Secretarfa Permanente del
Sistema Econémico Latinoaméricano), Buenos Aires, 1999, los articulos de BONET, Lluis,
DE GREGORIQO, Albert, “La industria cultural espafiola en América Latina”, pp. 77-111 y
ALATRISTE, Sealtiel, El mercado editorial en lengua espaiola, pp. 207-229.
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de Estados Unidos, que indudablemente tiene sumo interés, pero que por
motivos de extensién, no ha sido abordado aqut.

Las relaciones entre Espafia y Latinoamérica han sido estudiadas desde
diversos enfoques. Desde el punto de vista del mercado de la informacién,
merece la pena destacar el informe bajo el titulo Las industrias culturales en la
integracién Latinoamericana, publicado en Buenos Aires en 1999, que bajo la
perspectiva de “los estudios culturales”, recoge varios articulos de distintos
autores que adoptan una visién critica ante la posible influencia cultural
espafiola en Latinoamérica, entendida como dominacién y soslayo de valo-
res aut6ctonos. También el andlisis prospectivo sobre El Futuro de la
Televisién en Espaiia, elaborado por Arthur Andersen en colaboracién con
algunos profesores de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de
Navarra publicado en el 2000, incluye un capftulo dedicado a la
“Concentracién”, donde se sefiala la expansién de las empresas de televisién
hacia Latinoamérica. Sin embargo, en ambos casos s6lo se sefiala el caso de
Telefénica como grupo que inici6 la estrategia de inversién y apertura de
filiales en mercados exteriores.

Para completar este estudio se ha revisado la literatura sobre estrategias de
crecimiento de las empresas de comunicacién. Sin embargo, esta es tan
abundante, que se ha hecho una seleccién de los articulos m4s relevantes
para el caso especifico de Espafia y Latinoamérica.

2. Causas de la expansién hacia Latinoamérica

En la década de los noventa, y sobre todo a partir de 1996, los grupos de
comunicacién espafioles han abierto sus mercados a una poblacién de casi
seiscientos millones de hispanohablantes. Pero este fenémeno no es exclusi-
vo de las empresas informativas; otros sectores industriales también se han
visto afectados por €él. Por este motivo, al analizar las causas que han moti-
vado esta expansién hay que detenerse en primer lugar en las que tienen un
caricter general, cuya naturaleza es econémica, politica y cultural, y en
segundo lugar, las causas especificas del mercado de la comunicacién.

2.1. Causas generales

Dentro de las causas generales se estudiardn en primer lugar las econémi-
cas, que se relacionan con el factor de la internacionalizacién industrial. La
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dimensién internacional es rasgo caracteristico de gran parte de las empresas
en pafses desarrollados, y en este sentido, Espafia no es una excepcién. La
necesidad de buscar nuevos mercados fuera de las fronteras nacionales expli-
ca este fenémeno.

La inversién espafiola en el exterior ha ido aumentando a lo largo de los
afios noventa. En la Tabla 1 se puede ver la evolucién de las inversiones espa-
fiolas en Latinoamérica. Destaca el crecimiento de dicha inversién a partir
de 1996. En 1997, la inversi6n en Latinoamérica constituyé el 48.21% de la

inversién espaiiola, y en 1999 -ocho veces mayor que la de 1997- significé el
63,10%2.

Tabla 1. Evolucién de la inversién espafiola en el exterior. Inversién
bruta. (Millones de ptas.)

Inversiones 80.000 220.000 653.281 5.295.495

Fuentes: 1993-96: ARAHUETES GARCIA, A., ARGUELLES ALVAREZ, J. (1995), e
Informacién Comercial Espaiiola. 1997-1999: Boletfn Econémico de ICE, n® 2655, del 5 al 11 de junio
de 2000, p. 36.

La mayoria de los sectores que mayor capital han invertido en el exterior
han sido las empresas publicas privatizadas’. La privatizacién del sector
publico explica su crecimiento y expansién internacional como estrategia
para aumentar capital, diversificar las fuentes de ingresos y disminuir riesgos.
Por otra parte, la mayoria de las inversiones se dirigen hacia el sector servi-
cios?, y dentro de este, al financiero®. A continuacién, le siguen en impor-

2 Boletin Econémico de ICE, n® 2655, del 5 al 11 de junio de 2000, p. 36.

3 Cfr. RUESGA, Santos, APARICIO, Silvia, “Espafia vuelve a Iberoamérica”, El Mundo,
Economifa, viernes 20-11-1998 (http://www.el-mundo.es/1998/02/20/economia/20N0078 . html).

* “Las grandes inversiones espafiolas en América Latina se iniciaron a principio de los
noventa con la fuerte presencia de Telefénica e Iberia en los procesos regionales de privatiza-
cién, posteriormente se potenciaron con el ingreso de Endesa Espafia y Repsol 2 mediados de
la década, y adoptaron dimensiones realmente significativas con la estrategia de adquisiciones
iniciada por las entidades bancarias a partir de 1996”. CASILDA, Ramén, CALDERON,
Alvaro, “El tamaiio s{ importa: La estrategia de los bancos espafioles en América Latina”,
Revista de la Bolsa de Madrid, n® 86, Marzo 2000, pp. 4-23. (http://www.bolsamadrid.es/recto-
ra/revista/2000/03/p. 04-23.pdf).

5 Sobre la expansién de los bancos espaiioles hacia Latinoamérica, cfr. CASILDA, R., CAL-
DERON, A., op. cit., p. 5.
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tancia los de telecomunicaciones, transportes y energia®. Segtin analistas de
Wall Street, consorcios como Telefénica, Endesa y Repsol se encuentran actual-
mente entre los principales inversores de la economia Latinoamericana.

Por ltimo, resulta interesante analizar el peso relativo que tiene la inver-
sién espafiola en comparacién con otros pafses. La Tabla 2 muestra la inver-
sién realizada por los pafses europeos, Estados Unidos y Japén en
Latinoamérica de 1993 a 1997. Se comprueba que a partir de 1994 Espaiia
fue el primer pais europeo inversor por encima del Reino Unido y Pafses
Bajos, y que s6lo Francia le superé a partir de 1996 en Europa. Temendo en
cuenta el resto de pafses, Espafia ocupa el segundo puesto inversor. Por otra
parte, la inversién directa disminuy6 en 1995 debido a la crisis econémica
general que afect6 a todos los sectores del pafs.

Tabla 2. Inversién Directa en Latinoamérica’ (millones de US$)

[PAISES 1993 194 1995 199%6 1997
Alemania 45 808 1.860 -102 ©2.548
Austria 3 20 20 7 0
Bélgica 91 -61 178 579 - 338
Dinamarca 25 3 43 49 : 0
Espaiia 93 2.072 1.039 1.571 5.653
Finlandia 15 17 52 25 8
Francia 327 99 59 2057 1421
Iralia -20 -2 111 183 398

% En enero de 2000, la Secretaria de Estado de Comercio, Turismo y PYMESj en colabora-

cién con CEOE y el Consejo Superior de cdmaras de Comercio organizé el Foro de
Internacionalizacién. En este contexto, el vicepresidente del Gobierno y Ministro de
Economfa, Rodrigo Rato y Figaredo, sefialaba: “Desde el punto de vista global, los datos de
evolucién del sector exterior en los ltimos afios muestran que Espafia ha intensificado su pro-
ceso de apertura frente al exterior. Su plena integracién en un proyecto econémico suprana-
cional ha tenido, 16gicamente, un impacto directo en el comportamiento de las empresas
exportadoras (...)". RATO Y FIGAREDOQO, Rodrigo, “Situacién internacional y transforma-
cién del sector exterior espafiol”, Boletin Econémico de ICE (Informacién Come'raal Espaitola),
n? 2641, Madrid, 24-30.1.2000, p. 7.

7 Cfr. Institute for European-Latin American Relations (IRELA), Foreign Dzrect Investment
(FDI) in Latin America, http://www.irela.orglen/la stats/fdi.asp. Cfr. también “Inversiones
extranjeras directas en América Latina y el Caribe, 1999”, SELA (Secretarfa Permanente del
Sistema Econémico Latinoaméricano), Enero 2000 ( 1-2000-2.heml).
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Pafses Bajos 481 1.056 1.102 1.047 1.638
Portugal -1 3 34 308 490
ReinoUnido 163 1.097 1.557 1.892 3.285
Suecia 37 16 14 144 286
EE.UU. 8.213 11.553 14.997 9.619 17.803
Japén 132 568 492 780 1.091

Fuente: IDB-IRELA, Foreign Direct Investment in Latin America: Perspectives of the Major
Investors, Madrid, 1998; IDB, Foreign Direct Investment in Latin America: Perspectives of the
Major Investors-An Update, Paris, 1999; Bureau o Economic Analysis, International Accounts
Data, Washignton DC., 1999; y IRELA calculations.

Por dltimo, cabria preguntarse por qué se dirigen gran parte de las inver-
siones espafiolas hacia Latinoamérica®. Desde el punto de vista econémico,
los motivos se deben a que muchos de estos pafses americanos han empeza-
do a alcanzar en los afios noventa una cierta estabilidad politica y econémi-
ca que ha favorecido el establecimiento de nuevas empresas, la apertura al
exterior y la entrada de capitales extranjeros. La liberalizacién econémica de
muchos pafses ha contribuido a generar ventajas fiscales que resultan com-
petitivas frente a otros mercados. Adems4s, el potencial de crecimiento de
estos mercados es alto debido a su tamafio. En resumen, siguiendo a Bonet y
de Gregorio, las causas podrfan encuadrarse en tres puntos: a) potencial de
crecimiento econémico y demogréfico; b) capacidad de aprendizaje y posibi-
lidad de mejora de la gestién; y ¢) potencialidad de mercados que necesitan
capital y no estén saturados’.

La apertura econémica de estos mercados se ha visto favorecida por la
apertura politica. Desde los tiempos coloniales la relacién empresarial entre
Espafia y Latinoamérica ha estado condicionada por las relaciones con los
gobernantes. Cardoso estudia el fenémeno de la internacionalizacién de la
economfa Latinoamericana en los afios cincuenta y apunta la politica como
un factor determinante de la estructura de los mercados Latinoamericanos'®.
Precisamente por la fuerza de sus contenidos, los gobiernos siempre han que-

® Cfr. sobre el tema, JIMENEZ, Luis, “Concentracién” en SANCHEZ-TABERNERO,
Alfonso; DURANDEZ, Angel (Direc.), El Futuro de la Televisién en Espaiia, Andlisis
Prospectivo 2000-2005, Arthur Andersen; Universidad de Navarra (Facultad de
Comunicacién), Madrid, 2000, p. 225.

 Cfr. BONET, LL, de GREGORIO, A., op. cit., p. 90.

1 Cfr. CARDOSO, Fernando Henrique, FALETTO, Enzo, Dependencia y desarrollo en
América Latina, Siglo XXI Editores, México, 1969, p. 131.
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rido controlar las empresas de comunicacién. Estas relaciones politicas tie-
nen una triple dimensién. En primer lugar, las relaciones personales entre los
magnates de la comunicacién y los poderes politicos . En segundo lugar, la
liberalizacién politica y econémica de esos paises ha abierto la posibilidad de
entrada a empresas extranjeras en sectores estratégicos como es el de los
medios. Por dltimo, a partir de 1996, en concreto, el Gobierno espafiol ha
impulsado de manera especial la expansién hacia otros mercados y especial-
mente, las inversiones espafiolas en Latinoamérica ', El interés politico de
apertura y colaboracién en el 4mbito audiovisual se ha visto plasmado en la
creacién del Fondo Iberoamericano de Ayuda, Ibermedia, creado en 1997
como consecuencia de la Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de
Gobierno. Su objetivo principal se centré en crear un espacio audiovisual
iberoamericano mediante la formacién continua de los profesionales en la
gestién empresarial, el desarrollo de las nuevas tecnologias aplicadas al sec-
tor, y el intercambio y cooperacién de conocimientos entre los pafses que
financian el Fondo "

Las causas econémicas y politicas no son las tnicas que explican el nuevo
desembarco espafiol en América. Las causas culturales también ocupan un
papel relevante en la relacién comercial. Las relaciones histéricas por moti-
vos culturales entre Espafia y América siempre se han dado y en muchos
casos han estado impulsadas por el desarrollo de las comunicaciones.

En los afios noventa el desarrollo de las comunicaciones basado en
Internet, la digitalizacién de los procesos, la mejora en la recepcién y la con-
vergencia de medios, ha superado los avances tecnolégicos anteriores. No en
vano, la nueva era industrial ha sido denominada la Sociedad de la
Informacién. En esta sociedad, el idioma juega un papel fundamental como

"' El diario El Pais, del grupo PRISA, recogfa el 24 de octubre de 2000, el acuerdo al que su
presidente Jesds de Polanco habfa llegado con el presidente boliviano Hugo Banzer para la
inversién del grupo espaiiol en el grupo lider de comunicacién en Bolivia, Garafulic (AZCUI,
Mabel, “PRISA entra en Garafulic, el grupo lider de comunicacién en Bolivia”, El Pafs,
24-X-2000, n® 1635. En la direccién inversa, Claudia Fernindez y Andrew Paxman describen
en su libro sobre Emilio Azcdrraga y su imperio Televisa las relaciones de éste con Felipe
Gonzslez, quien nunca permitié que entrara en Espaiia, y posteriormente con Jose Marfa
Aznar, quien sf accedi6 a la entrada de Televisa en el mercado de la comunicacién espaiiol.
FERNANDEZ, Claudia, PAXMAN, Andrew, El Tigre. Emilio Azcdrraga y su imperio Televisa,
Grijalbo, México, 2000, pp. 330, 373, 470-471.

12 Cfr. RATO Y FIGAREDO, R., op. cit., pp. 5-9.

B Los pafses que financian el Fondo Ibermedia son Argentina, Brasil, Colombia, Cuba,
Chile, Espafia, México, Portugal, Uruguay y Venezuela. (Cfr. htep://www. flpca com/iberme-
dia/que-es.html).
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portador de mensajes e instrumento de comunicacién. La ventaja competiti-
va del espaiiol en la relacién con el mercado hispanoamericano ha otorgado
a Espafia un puesto privilegiado en esta expansién comercial y empresarial.

Por otra parte, las raices culturales comunes han facilitado el entendi-
miento entre los protagonistas de este proceso. Se ha producido en la mayo-
ria de los casos mutua aceptacién de las obras culturales e intelectuales a
ambos lados del Atldntico, gracias a la cercania cultural e idiom4tica. Por
este motivo, Espafia ha asumido un papel destacado, no sélo en cuanto al
desarrollo de su propia industria sino como plataforma que facilita la relacién
de otros grupos europeos con los pafses americanos.

2.2. Causas especificas

Si centramos el discurso en el mercado de la informacién, también exis-
ten causas que explican por qué los grupos espafioles de comunicacién se han
empezado a abrir hacia Latinoamérica. Ademds de las razones expuestas,
cabria apuntar el crecimiento y madurez no sélo del mercado espaiiol, sino
de los propios grupos. En los afios noventa se ha producido un cambio sus-
tancial en el mercado de la comunicacién y este cambio se ha debido a la pri-
vatizacién del sector audiovisual y al desarrollo tecnolégico. Esto ha llevado
a los grupos de prensa, lideres en el sector durante afios, a invertir en nego-
cios audiovisuales y nuevas tecnologfas. De tal manera que en estos afios se
han generado grandes grupos multimedia, en algunos casos con capital
extranjero, con participaciones en empresas que cubren las distintas fases de
comercializacién y que han generado beneficios en los dltimos ejercicios.

Estas ventajas les han permitido ampliar su mercado hacia nuevos paises.
Como sefialan Ozanich y Wirth, el tamafio y el prestigio de las compafifas
transnacionales es la clave para conseguir capital en mercados extranjeros™.
El prestigio es consecuencia del buen hacer de una empresa que se puede
resumir en la calidad de sus productos, el servicio eficaz y la fidelidad de sus
clientes en el tiempo. El prestigio no siempre est4 relacionado con el tama-
fio, pero en un sector tan competitivo como el de la comunicacién, el tama-
fio ayuda a la pervivencia en el tiempo. Pongamos algunos ejemplos.

¥ OZANICH, G., WIRTH, M, Trends in Globalization: Direct Forcign Investments in Media
Companies 1985-1991, A Presentation to the 37t® Annual Convention of the Broadcast
Education Association Conference, Las Vegas, N.V,, 12-1V-1992, citado por GERSHON,
Richard, “International Deregulation and the Rise of Transnational Media Corporations”, en
Journal of Media Economics, Summer 1993, p. 10.
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En Espafia, uno de los grupos de comunicacién mds importantes es el
grupo PRISA, ya que es dueiio de medios lideres en diversos sectores infor-
mativos como la prensa diaria, econémica y deportiva, la radio y la televisién
de pago. Su reputacién se ha consolidado a lo largo del tiempo, y por tanto,
no resulta extrafio encontrarlo entre los principales agentes de expansién
hacia Latinoamérica. '

Con la privatizacién de la televisién a partir de 1990, dos grupos lideres
en el sector de la prensa abrieron su actividad hacia el sector audiovisual: el
grupo Recoletos y el Grupo Correo. Con su participacién en negocios audio-
visuales se han transformado en grupos multimedia.

Por su parte, Telefénica, desde su privatizacién en 1997, se ha convertido
en el gran coloso de la comunicacién en Espaiia y Latinoamérica, no sélo por
su presencia en el sector de las telecomunicaciones, sino por su participacién
en el sector radiofénico, televisivo y de produccién audiovisual,

Asimismo, Prensa Espafiola, editora del diario ABC, también invirti6 en
los afios noventa en el sector audiovisual y en Latinoamérica, pero en menor
escala. Especialmente es destacable su colaboracién con Televisa en el
impulso de negocios en Espafia.

Por tltimo, habria que destacar el papel de las empresas de televisién, que
se han convertido desde 1996 en grupos multimedia. En el caso de Antena 3
y Tele 5 lo han hecho gracias a la colaboracién de sus accionistas, Telefénica
en el primer caso, y Grupo Correo, Kirch y Mediaset, en el segundo. TVE, a
pesar de ser una televisién piblica, también ha desarrollado una estrategia
empresarial de crecimiento e integracién vertical y se ha convertido en una
de las mayores empresas de comunicacién en Espafia segin la cifra neta de
negocio . ;

El tamafio de las empresas se puede medir segtin diferentes variables. En
el anilisis financiero resulta de especial relevancia el estudio del margen de
rentabilidad, es decir, la capacidad que tienen los ingresos de una compafifa
de generar beneficios. Se ha elegido la cifra neta de negocio y los beneficios
después de impuestos como indicativos de tamafio. En la Tabla 3 se puede ver
la evolucién de estas variables en los principales grupos de comunicacién en

15 La cifra neta de negocio de Televisién Espafiola, S.A., en 1996 fue 126.770 millones de
ptas., y en 1997, 140.950 millones de ptas. De 1994 a 1999 ocupé el primer puesto del ranking
de las empresas de comunicacién, segtin la cifra neta de negocio, sin contar el grupo
Telefénica, que no se incluye en la clasificacién. Hay que advertir que la rentabilidad de TVE,
en cambio, es negativa, debido a la deuda acumulada desde 1990 (“Ranking de Empresas de
Comunicacién por cifra de negocio”, Noticias de la Comunicacién, X11.1998, n® 176, p. 42.)
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Espafia. Sélo se recogen los grupos de comunicacién con naturaleza multi-
media que han desarrollado una estrategia especifica de desarrollo de su acti-
vidad empresarial en Latinoamérica.

Tabla 3. Cifra neta de negocio y resultados después de impuestos de los
principales grupos de comunicacién en Espafia (cuentas consolidadas)
(millones de ptas.)

IGRUPOS 1993 . 1996 . 1999
Can.  Rddi Can. Rddi Cann.  Rddi

Recoletos 15078 2566 24603 4.355 31.623  3.562

G. Correo

(Bilbao Editorial) 27099 119 39.008  4.036 50929 11.492

Prisa 49.034 2448 62982 5330 93.547 14.680

Telefénica* nd. nd. 1.473.045 120414  3.998.031 300.293

Fuentes: Noticias de la Comunicacién, n® 165, X11.1997, pp. 42 y 48; n® 198, X11.2000, pp.
42 y 52; Telef6nica, Cuentas anuales 1997 y 1999 (http://telefonica.es/memoria.htm)

Se observa el incremento de la cifra neta de negocio y de los resultados
después de impuestos de estos grupos a partir de 1996, salvo en el caso del
grupo Recoletos, cuyos beneficios disminuyeron en 1999 con respecto a
1993. Por otra parte, sobresale el volumen de ingresos y de beneficios del
Grupo Telefénica. Aunque los datos se refieren al grupo consolidado, es
decir, a las empresas asociadas y filiales del grupo en el sector audiovisual y
de las telecomunicaciones, en 1996 sélo los ingresos de operaciones de
Telefénica Internacional sumaron 331.598 ptas .

En resumen, uno de los principales motores del crecimiento de los grupos
espafioles ha sido el mercado audiovisual %, sobre todo el aumento de la com-
petencia como consecuencia de la privatizacién del sector televisivo y el

16 Las cuentas anuales de Telefénica antes de 1996 no estén disponibles. En lugar de la “cifra
neta de negocio” se da la cifra de “ingresos por operaciones” (1996) e “ingresos de explota-
cién” (1999). Los ingresos de operaciones del Grupo Telefénica Internacional en 1996 suma-
ron 331.598 pras.

7 Telefsnica, Cuentas Anuales, “Ingresos por operaciones”, 1997 (http://www.telefonica.es/
memoria/otras/mem.97/Grupo2.htm).

8 Cfr. JONES, Daniel E., “Libros sobre la televisién iberoamericana”, en Chasqui, 62, Junio
1998, pp. 89-90.
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impulso de la politica audiovisual europea que tiene su origen en la Directiva
Europea Televisién sin Fronteras, 89/552. Asimismo, el desarrollo de las nue-
vas tecnologfas ha provocado la convergencia de medios y ha favorecido las
alianzas entre sectores, como las empresas telefénicas, eléctricas e informati-
cas, que hasta el momento se habfan mantenido al margen del mercado de la
comunicacién. Por otra parte, el mercado nacional al tener dimensiones
pequeiias, es ficil de saturar, y esto ha llevado a las empresas a buscar nuevos
mercados. En este sentido, el mercado latinoamericano con sus 522 millones
de habitantes resulta especialmente atractivo. ’

La expansién hacia Latinoamérica también ha supuesto una oportunidad
para entrar en el mercado estadounidense '°. El Consejero Delegado del
grupo PRISA, Juan Luis Cebridn, apuntaba en septiembre de 2000 que, junto
con el desarrollo de los negocios en Internet y audiovisuales, la apertura de

g Y p
la frontera idiomética en Estados Unidos debido a la creciente presencia de
p N
la lengua espafiola, supondrfa a medio plazo una importante contribucién a
g P Y 1Y p
la mejora de los resultados de la compafifa ®°. Por otra parte, no conviene
) p p
olvidar que Estados Unidos es uno de los mayores inversores en
Latinoamérica desde hace tiempo . Por tanto, Espafia se ha convertido en

uno de los competidores directos en ese mercado. i

Finalmente, el objetivo de construir grandes grupos es una razén cons-
tante en el desarrollo de las empresas informativas. La tendencia a crear con-
glomerados de empresas suele estar motivada por razones personales de sus
propietarios, quienes quieren influir en la opinién puiblica mediante los
medios de comunicacién. Gershon sefiala que las compaiifas transnacionales
de comunicacién (TNMC) asumen en muchos casos el control de la opinién
piblica y el acceso de otros poderes a la informacién. En este sentido la con-
centracién de contenidos en manos del mismo duefio puede traer como con-
secuencia la desinformaci6n a los ciudadanos o por lo menos, la disminucién

progresiva del nimero de fuentes de informacién y entretenimiento

1% Cfr., “Telefénica sigue interesada en Telemundo”, Intermedios, X.2000, n® 146, p. 13.

® “PRISA gané 8.393 millones hasta junio, un 40,7% mi4s que en el mismo penodo de

1999", El Pafs, Economf{a/Trabajo, Viernes 1-1X-2000, n® 1582.

2! Luis Ramiro Beltrén y Elisabeth Fox de Cardona recogieron en un articulo en 1979 la lite-

ratura existente sobre la presencia de Estados Unidos en los medios de comunicacién de
Latinoamérica, y su influencia no s6lo econémica sino también politica y cultura. Cfr. “Latin
America and the United States. Flaws in the Free Flow of Information”, in NORDENS-
TRENG, Kaarle, SCHILLER, Herbert, National Sovercignty and International Commumcatxon,
Ablex Publishing Corporation, Norwood, 1979, pp. 33-64.

2 Cfr. GERSHON, R, op. cit., pp. 7, 13 y 18; cfr. también las consideraciones de DOYLE,

VoL XIVeNe1 D Cys e 2001




Vol. XIVeN° 1 g CyS5e 200

MERCEDES MEDINA LAVERON

Ciertamente, los medios de comunicacién ejercen una fuerte influencia
sobre los modos de pensar y de actuar de los ciudadanos. Por eso, el estudio
de sus estrategias empresariales no debe dejar al margen las implicaciones
ideol6gicas ni la orientacién editorial de estas empresas.

Tras conocer las causas que explican el crecimiento de las empresas de
comunicacién, resulta necesario examinar quiénes son su protagonistas, cui-
les han sido los sectores concretos donde han invertido y las estrategias que
han desarrollado.

3. Nuevos colonizadores

Bajo la metéfora de “nuevos colonizadores” se identifican las empresas y
grupos de comunicacién espafioles que han ampliado su mercado hacia
Latinoamérica sobre todo a partir de 1996. Interesa conocer las formas en las
que se ha dado esta expansién, que principalmente son dos: la distribucién
internacional de los productos, cuyo desarrollo data de antes de la privatiza-
cién del sector audiovisual, sobre todo gracias a la actividad desarrollada por
TVE; y el fené6meno mds novedoso impulsado por el crecimiento del sector
de la comunicacién a partir de 1996 -y que se desarroll6 con mayor intensi-
dad desde 1999-, que consistié en una canalizacién de las inversiones hacia
Latinoamérica. Siguiendo esta divisién, el presente apartado se estructura en
dos puntos: distribucién internacional de productos y ampliacién de la acti-
vidad empresarial. En ambos criterios, aunque el eje serdn las empresas y los
grupos, se procurard seguir un orden cronolégico.

3.1. Distribucién internacional de productos

TVE fue la primera empresa de comunicacién que mantuvo relaciones
con los paises Latinoamericanos desde la época de monopolio. Su caricter de
servicio pablico le llevé a asumir una funcién cultural y velar por las raices
histéricas de las relaciones de Espaiia con los pafses de América. Como ejem-
plo sirva el legendario programa de variedades Trescientos millones, emitido

Gillian, “The Economics of Monomedia and Cross-Media Expansion: A Study of the Case
Favouring Deregulation of TV and Newspaper Ownership in the U.K.”, en Journal of Cultural
Economics, n® 24, 2000, p. 21.
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via satélite tanto en Espafia como en Latinoamericana y con colaboraciones
de ambos continentes. Por otra parte, todavia en la actualidad es miembro de
la Organizacién de Televisién Iberoamericana (OTI), que se fundé en 1971
y del Servicio Iberoamericano de Noticias (SIN) 2. Ya en la década de los
noventa, firmé acuerdos con canales de televisién convencional y por cable
en la totalidad de los pafses Latinoamericanos a través de su filial, TVE
Internacional *. En 1994 cre6 Hispavisién, para producir cuarenta horas de
programacién transmitidas desde Valencia al continente americano por
medio del satélite Hispasat . Por dltimo, mas de treinta y dos millones de
hogares recibian en 1994 la programacién de TVE Internacional a través del
cable . Sin embargo, hasta 1999 esta relacién no se produjo por motivos
comerciales, sino més bien por su dimensién de servicio ptblico. A partir de
1999 empez6 una estrategia comercial: abrié una oficina en Miami para
potenciar la venta de canales y de programas a las redes de cable y televisio-
nes en abierto en el continente americano?’

En el sector privado sobresalié Antena 3 TV, que fue la primera’televisién
en comenzar la relacién con Latinoamérica. En 1991 emiti6 la novela El oro
y el barro ®, coproducida con Argentina. En 1996 cre6 Antena 3
Internacional, canal espaiiol que emitia desde Madrid veinticuatro horas de
programacién para América, en cuya programacién se incluyeron tanto pro-
gramas distribuidos en el territorio nacional como nuevos programas creados
especificamente para este canal: Descubriendo Espafia, Casa de América,
Gente de Palabra, La Liga, etc. Alcanzé unos cuatro millones de hogares en
veinte pafses de América. Asimismo, Antena 3 centr6 su estrategia de dis-
tribucién internacional en alianzas con los grandes grupos de la regién. Por
ejemplo, en México se ofreci6 a los espectadores dentro del paquete MVS
Multivisién; en Argentina, con Multicanal, del grupo Artear propiedad del
diario Clarin. En el resto de los paises, salvo en Pert, que se ofrecfa a través
de Cable M4gico de Telefénica, se distribufa por medio de Galaxy Latin

B Cfr. FAUS, Angel, La Informacién televisiva y su tecnologia, EUNSA (22 ed.), Pamplona,
1980, pp. 245-246.

X Cfr. RTVE, Memoria Anual, 1991, p. 32.
% Cfr. RTVE, op. cit., 1994, pp. 85-86 y 91-92.
% En 1994 la distribucién por hogares fue como sigue: en Argentina sumaban 2,5 millones

de hogares; en Brasil, 303.233 hogares, y en Chile, 300.000. Cfr. RTVE, Ibid., pp. 218- 219

77 “RTVE abre una oficina en Miami para atender el mercado americano”, Imermedxos,

127, 14.X.1999, p. 6.
% Antena 3 TV, Memoria Anual, 1991. p- 28.
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America, formado por las empresas Direct TV de Estados Unidos, Cisneros
de Venezuela, Abril de Brasil y la mexicana Multivisién *. Por tltimo, fue la
primera televisién comercial que cre6 una Divisién Internacional para cana-
lizar las ventas de la produccién propia hacia el mercado exterior*®. En resu-
men, desde una perspectiva comercial, Antena 3 imit6 la estrategia del canal
publico, mediante el desarrollo de canales para Latinoamérica y promovien-
do la distribucién de sus programas hacia esos mercados.

Aunque ya desde 1996 los directivos de Tele 5 vefan la expansién hacia
América como una ventaja competitiva, hasta el afio 2000 este objetivo no
se hizo realidad. Ese afio firmé un acuerdo con una productora venezolana
para realizar una comedia de situacién en castellano para el piblico estadou-
nidense, latinoamericano y espafiol, cuya fase de preproduccién se localizé
en Miami’.

La distribucién internacional de productos no sélo se centra en los pro-
ductos audiovisuales. En el sector de la prensa también se desarrollaron estra-
tegias de apertura hacia el exterior. En 1997, tres afios més tarde que su com-
petidor El Pafs, el diario ABC se empez6 a imprimir en México para lanzar
una edicién para Latinoamérica diferente de la edicién “aérea” internacio-
nal, que desde 1949 se distribuia en el continente americano *. La revista
jHola! también se distribuye en América, en concreto en Argentina, con la
colaboracién de la Distribuidora Intercontinental S.A.1.C., en México a tra-
vés de DIMSA S.A., y en Puerto Rico, con Agencia de Publicaciones*.

La Tabla 4 recoge gréficamente la estrategia de distribucién llevada a cabo
por las empresas mencionadas. La mayorfa de ellas comprendieron la necesi-
dad de abrirse a nuevos mercados para rentabilizar los gastos de produccién.
En algunos casos, como el de TVE, a los motivos econémicos, se unieron
motivos culturales. Por otra parte, en el caso de TVE y de Antena 3, no sélo
se firmaron acuerdos de distribucién sino que se empezé a promover la pro-

¥ Antena3 TV, op. cit., 1996, p. 68. Cfr., también http://antena3tve.es.

3 Por ejemplo, la serie de éxito Farmacia de Guardia fue comprada en Uruguay, Venezuela,
Chile, Argentina y otros pafses europeos y asidticos. Cfr. Informe de FAPAE elaborado por AB
Asesores, Informe sobre la produccién audiovisual en Espafia, X11.1995, Madrid, n® 2, p. 9.

3 “Gestevisién Telecineo relanza la produccién de ficcién”, Intermedios, n® 142, V.2000, p. 6.
3 Prensa Espafiola, “Nuestra Historia” (http://www.abc.es/corporativo/prensa/historia.asp).

3 La suscripcién anual (52 ejemplares) desde América a través del correo aéreo resulta
17.000 ptas. mds cara que en Europa (http://www.hola.es/htm).
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duccién especifica para esos mercados. En el caso de los medios impresos,
también se foment6 la edicién especial para esos pafses, pero sxempre como
complemento de la edicién nacional.

Tabla 4. Acuerdos de distribucién y produccién internacional

'

[EMPRESA ANO  PRODUCTO PAISES
RTVE 1991 TVE Internacional Todos los paises
1994 Hispavisin ’
ANTENA3TV 1996 Antena 3 Intemacional ~ México (Multivisién)
Argentina (Multicanal)
Perti (Cable Mégico)
Resto: Galaxi Latinoamérica
PRISA 1994 El Pais México ‘
Argentina
PRENSA ESPANOLA 1997 ABC México
Miami
HOLA SA. nd. jHola! Argentina, México, Puerto
' Rico y Miami

Fuentes: RTVE, Memoria Anual, 1991; Intermedios, n® 127, 14-X-1999, p. 6; Antena 3 TV,
Memoria Anual, 1996; PRISA en Noticias de la Comunicacién, X.1999, n® 185, p. 4. www.abc.es;
www.hola.es/htm.

A continuacién se estudiard la estrategia empresarial de expansién que
conlleva la ampliacién de la actividad de las empresas e inversién directa en
nuevos negocios o en negocios ya consolidados.

3.2. Estrategia empresarial de apertura

Se divide este apartado en dos puntos. El primero se centra en la estrate-
gia de los grupos como Recoletos, el Grupo Correo y el Grupo Arbol cuya
presencia en Latinoamérica, hasta la fecha, es menor, y el segundc) describi-
rd la de los grupos més grandes como Telefénica y PRISA.

En 1996, el grupo Recoletos compré el 15% de la propiedad de Ediciones
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Financieras de Chile y colaboré con la edicién de Diario Financiero. En 1998
firmé con el grupo mexicano Televisa un acuerdo para desarrollar un canal
econémico en castellano, Expansién Financiera, que se emitirfa por satélite,
cable y plataformas digitales en Espafia, América Latina y Estados Unidos*.
Este acuerdo se cancelé en marzo de 1999 . En el afio 2000 compré dos
empresas editoras en Argentina, Sadei, S.A., que publica el diario El Cronista
de informacién econémica, y Mind Opener, S.A., que edita las revistas
Apertura, Target e Information Technologies*. Las inversiones de Recoletos en
América se circunscriben principalmente al 4mbito de la informacién eco-
némica y empresarial. Sin embargo, cabria sefialar también el intento de lan-
zar la revista Telva en Argentina. Aunque la estrategia no tuvo éxito, sirvié
a la compaiifa para conocer un nuevo mercado y poder emprender con acier-
to nuevas estrategias para la expansién de otros negocios en el futuro.

El grupo Correo, lider en prensa regional en Espafia, inici6 su expansién
internacional tras su consolidacién como grupo multimedia. En 1999 creé
con las sociedades anénimas editoras de los diarios Clarin y La Nacidn, la
empresa Compaiifa Inversora en Medios de Comunicacién (Cimeco) para
explotar la prensa regional en Argentina primero, y después abrirse a otros
mercados . Ademds, a través del holding espafiol Grupo Arbol, propietario
de la productora Globomedia, en el que participa con un 17 por ciento, firmé
una alianza con la productora argentina Promofilm en 1999, aunque desde
1995 colaboraban estrechamente. Su sede se situé en Madrid, con el fin de
facilitar la comunicacién entre las filiales europeas, PubliGlobo en Italia y
Globo en Portugal, y las delegaciones en Argentina, Colombia, México,
Venezuela, Brasil y Estados Unidos (Miami). A través de Promofilm, el grupo
Arbol produjo en el 2000 diecinueve programas para televisién en abierto y
dos para emisoras de cable **. Globomedia, asimismo, ha firmado varios

3 “Televisa y Recoletos crean un canal de informacién econémica para Espafia y América”,

Expansién, 27.VI1.1998, p. 48.

35 “Recoletos y Televisa rompen su acuerdo en Expansién Financiera” Noticias de la
Comunicacién, n® 181, V.1999, p. 18.

% “Recoletos compra dos editoras argentinas”, Intermedios, n® 145, 1X.2000, p. 5. Cfr. tam-
bién http://www.recoletos.es/general/historia.html.

31 “Grupo Correo invierte en Argentina para desarrollar un grupo de prensa regional”,
Intermedios, n® 119, V.1999, p. 2; “El Grupo Correo inicia su expansién internacional en
Sudamérica”, Noticias de la Comunicacién, n® 181, V.1999, p. 6.

3% “El holding espafiol Grupo Arbol y la productora argentina Promofilm hacen efectiva su
fusién®, Cine por la red, 15.1X.2000 (“Grupo Arbol y la productora argentina Promofilm se
fusionan”, Intermedios, n® 148, X11.2000, pp. 7-8.
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acuerdos para vender el formato de su programa estrella Médico de Familia. En
concreto, se ha comprado en Paraguay, México, Colombia, Argentina,
Chile, Venezuela, y Yugoslavia, Finlandia y Rusia®.

La Tabla 5 resume la participacién de estos grupos de comunicacién. No
se incluyen en la tabla los acuerdos de distribucién de los medios i 1mpresos y

de los programas de televisién.

Tabla 5. Participacién de algunos grupos de comunicacién espanoles en

América Latina

EWEMPRESA, PAIS  ALIANIA  CAPITAL%
RECOLETOS  Chile  Prop. Compartida 15% Informacién Diario Fingnciero
con Ediciones Financieras  15% econdmica
México  AcverdoconTeleviss ~ N.D. Canal econdmico- ~ Expansion
{1998-1999) inanciero de TV Financiera
Argentina - Adquisicion de 100% Informacién financiera, :  El Cronista
SADEI profesional y de empresa  Apertura, Targer,
MIND OPENER * Information
" Technologies
GRUPO Argentina  Creacidn nuevo negocio:  43% Prensa regional La Voz del Interior
CORREO Cimeco {Cérdoba)
Capital compartido Los Andes
(Clarin; La Nacién) - {Mendoza)
GRUPO ARBOL Argentina  Alianza con Promofilm  N.D. Produccién para Programas para
: television televisién en abierto
y por cable

Fuentes: CORREOQ: Intermedios, n® 119, V.1999, p. 2; GRUPO ARBOL: Cine por la red,
15-1X-2000; Intermedios, X11.2000, n® 148, p. 7-8; RECOLETQOS: Expansién, 27-VII-1998, p.

48; Intermedios, n® 145, 1X.2000, p. 5.

En segundo lugar, destaca la participacién desde el afio 2000 de los gran-

des grupos multimedia: Telefénica y PRISA.

¥ GECA, Anuario de Television, GECA Edit., 1999, Madrid, p. 217.
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La expansién de Telefénica hacia el mercado de la comunicacién estd
estrechamente unida a su privatizacién. A la par que crecieron las adquisi-
ciones de medios en Espafia, iniciaba su expansién internacional a través de
su filial Telefénica Internacional (TISA). La Tabla 6 recoge las participacio-
nes de Telef6nica en los distintos grupos en diversos paises. El cable es el sec-
tor en el que m4s ha invertido con el fin de controlar, entre otros, los servi-
cios de telefonfa. Asimismo, el cable le ofrece la oportunidad de distribuir los
contenidos procedentes de empresas de su propiedad, Endemol, Antena 3 y
Lycos*. En Argentina controla el 35% de Cablevisién desde 1999, propie-
dad que comparte con CEI Citicorp y TINTA *'. En mayo de 2000, anuncié6
la creacién de la empresa ELCA junto con la firma Intercable del grupos
Cisneros y la empresa mexicana de telecomunicaciones TELMEX para
explotar el negocio de telefonfa cuando cesara el monopolio de la Compaiifa
Anénima Nacional de Teléfonos de Venezuela (CANTV). Intercable invir-
ti6 300 millones de dé6lares en telefonfa mévil y 1.000 millones en televisién
por cable *. Para potenciar la creacién de contenidos en enero de 2000 firmé
una alianza con la multinacional Disney y el grupo Clarin para formar parte
de la productora argentina Patagonik Film Group . Ademis de los paises
que aparecen en la Tabla, también abrié filiales en El Salvador y
Guatemala*.

Pero no todo han sido inversiones exitosas para Telefénica. En el sector
del cable, en el 2000 el grupo Claro compr$ las acciones que tenfa Telefénica
en la empresa chilena Metrépolis Intercom ¥

® Cfr. “Telefénica Media convertirs Telef¢ en un canal de contenidos para América Latina”,
23-V-2000 (hetp:/fwww.estrelladigital.es/cib...rella/000523 /articulos/telef.htm).

# “Telefénica quiere hacerse con la gestién del operador argentino Cablevisién”, Noticias de
la Comunicacién, n® 177,1.1999, p. 12. TINTA es el brazo internacional de! megaholding nor-
teamericano TCI, propiedad de AT&T desde el afio 2000.

2 “Telef6nica, Telmex e Intercable sc unen para operar en Venezuela”, Intermedios, n® 143,
VI1.2000, p. 12.

¥ “Telefénica Media se asocia con Disney y Clarfn en una productora argentina”, Noticias de
la Comunicacién, n® 188, 1.2000, p.15.

#  Cfr. hup://www.telefonica.com/sv; hetp://www.telefonica.com/gt.

* “El Grupo Claro compra a Telefénica Chile sus acciones en la televisién por cable”,
Intermedios, n® 142, V.2000, p. 12.
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Tabla 6. Partncxpacxon de Telefomca en Latmoamerlca (2000)

[EMPRESA ~ ESTRATEGIA %CAPITAL  SECTOR  MEDIOS
ARGENTINA '
G. Federal de Propiedad 96% Radio Radio Continental; FM Hit
Comunicaciones  compartida ™v Telefé y Telefé Internacional
{AtCO) Contenidos USA Networks
PRIME Propiedad 50% v Canal Azl
ARGENTINA compartida Azl TV Internacional
(AtCO) (Prime Australia) Anl TV ‘
TORNEOS Y Propiedad compar- - 20% Medios Graficos  Diario El Gréfico del Lunes
COMPETENCIAS  tida (TINTA; CEl Radio Revista El Gréfico
Citicorp; Contenidos AMRadioLaRed -
Avila/Vigil)) T&C Sports; T&C Uruguay;
Telered Deportes Chile; Supreme
Ticket; Actime ,
CABLEVISION  Propiedad compar- 35,8% Cable Cablevisién TCI
tida (CE! Citicorp; - Seiial El canal de la Mujer
TINTA) :
COINTEL Propiedad compartida  50% Telefonfa Telefonfa basica
(CEI Citicorp) ;
Telefénica de Propiedad compar- .51% Telefonia Telefonfa Mévil, urbana y rural
Argentina tida
Patagonik  Film Propiedad compartida ~ 30% Produccién Productora
Group (Disney; Clarin) audiovisual
PERU
Telefonicade Perd  Propiedad compartida !364%  Telefona Cable i
Cable M4gico
BRASIL
Telesp Propiedad compartida  25,7% Telefonfa
Telesudeste Celular  Propiedad compartida  17,6% Telefonfa mévil
VENEZUELA
ELCA Propiedad compartida  N.D. Telefonfa Voz y datos lntemc=t
Nueva creacién (Cisneros; Telmex) TV por cable ‘

vol.xw-N-l% CySe2001

Fuentes: Argentina: STELLA, José, “La Argentina Medidtica, Edicién 2000, en Revista Imagen
XI1.1999, Buenos Aires; Noticias de la Comunicacién, 1.2000, p.15; Peni y Brasil en' Noticias de la
Comunicacién, n® 177, 1.2000, p. 12; Venezuela en Intermedios, n® 143, VI1.2000, p. 12.
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Como reflejan estos datos, la estrategia de Telefénica en Latinoamérica se
disefi6 a través de alianzas con grupos lideres y la explotacién de negocios
con proyeccién futura. Aunque las mayores inversiones del grupo se han diri-
gido a la telefonia y al cable, también ha invertido en otros sectores en los
que tenia experiencia. Por otra parte, gracias a la convergencia tecnolégica,
el cable resulta también una via para controlar la distribucién de contenidos
informativos y audiovisuales.

El otro “colono” de la comunicacién es el grupo PRISA. En 1994 lanz6 la
edicién mexicana de El Pafs para distribuirlo desde México a Estados Unidos,
Centroamérica y el Caribe. En 1999 lanz6 otra edicién internacional desde
los talleres de El Cronista en Argentina, que supuso la versién adaptada de la
edicién espafiola con una cobertura especial de los temas americanos. Su dis-
tribucién alcanzé 40.000 puntos de venta en Brasil, Colombia, Chile,
Uruguay, Paraguay y Pera*.

En el sector de la radio también ha dejado su presencia. En 1999 compré
el 19% de Radio Caracol en Colombia y cre6 el Grupo Latino de
Radiodifusién, del que posee el 50% y opera comercialmente en Chile,
Colombia, Costa Rica, Panam4, Estados Unidos y Francia*’. En el 2000 llegé
a un acuerdo con el grupo Garafulic de Bolivia para crear tres sociedades que
desarrollen negocios en torno a la radio, prensa e Internet, cuyos nombres
son “Inversiones en Radiodifusién” que engloba tres cadenas nacionales de
musica; “Inversiones Multimedia de Comunicaciones” a la que se incorpora
el diario La Razén, el matutino Nuevo Dia y el periédico popular de mayor
difusién Extra, e “Inversiones Digitales” que promovers el portal bolivia.com.

Ademis de estas inversiones, el grupo PRISA continta con la explota-
cién de los negocios en los que es lider en Espaiia: el sector musical y el sec-
tor editorial. A través de su participacién en Muxxic Latina, quiso controlar
la produccién y distribucién discogréfica en el mercado internacional de cre-
adores latinos, y descubrit nuevos talentos*. A través de su filial Santillana
compré el 100% de las librerfas Fausto en Argentina, en la que ademds de

% “E] Pafs lanza una nueva edicién internacional en Argentina”, Noticias de la Comunicacién,
X.1999, n® 185, p. 4.

41 “Prisa obtiene ocho licencias de radio en Chile”, Noticias de la Comunicacién, X.2000, pp.
6-7; El Pafs Digital, “Jaime de Polanco, director general de PRISA para América del Norte”,
10.V1.2000, n® 1499 (http://elpais.es/p/d/20000610/sociedad/polanco.htm.).

% AZCUIL, M., El Pafs Digital, 24-X-2000.
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libros, también distribuye mdsica, video y material multimedia®. La Tabla 7
clarifica las inversiones del grupo PRISA en Latinoamérica.

1

Tabla 7. Participacién del grupo PRISA en Latinoamérica (2000)

i

[ EMPRESA ALIANZA . %CAPITAL  SECTOR ~ MEDIOS |
ARGENTINA '
CONFORTI Acverdodeedicion ~ Ninguno ~ PRENSA DIARIA  El Pais: Brasil, Colombia, Chil,
Uruguay, Paraguay y Pert
Librerfa FAUSTO Adquisicién 100% DISTRIBUCION  Libros, videos, misica,
: EDITORIAL multimedia
COLOMBIA :
Radio CARACOL Prop. compartida 19% RADIO Emisora asociada con la SER
G.LATINODE Prop. compartida :
RADIODIFUSION {Caracol) 50% RADIO Emisoras de radio
BOLIVIA
Inversiones en
Radiodifusion Alianza con Garafulic ~ 25% RADIO Tres cadenas musicales
nacionales
. en G. Multimedia de ,
Comunicaciones Alianca con Garafulic ~ 76,9% PRENSA La Razén, Nuevos Dia, Extra

Inversiones Digitales  Alianza con Garafulic ~ 50% INTERNET Bolivia.com -
MUXXICLATINA ~ Prop. Compartida
(Universal Music Group)  75% MUSICA Produccién y distribucin
discografica *

Fuentes: elaboracién propia a través de las fuentes citadas.

En resumen, PRISA est4 presente sobre todo en Argentina, aunque tam-
bién invirtié en otros pafses. Por otra parte, a la vez que se ali6 con grupos
lideres nacionales, también ha promovido la creacién de nuevos negocios. Es
decir, ha desarrollado una estrategia similar a la de Telefénica, con la dife-
rencia de que PRISA se centr6 en prensa, Internet y misica, y Telefémca en
telefonfa, cable y produccién de contenidos audiovisuales.

¥ Intermedios, n® 143, VI1.2000, p. 12.
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Después de mencionar algunos de los grupos espaiioles de comunicacién
que han abierto sus mercados hacia Latinoamérica, puede resultar ilustrativo
destacar algunas de las empresas americanas con las que se han firmado alian-
zas y conocer los medios en los que participan. La Tabla 8 recoge una rela-
cién de estas empresas. Segtin su participacién en medios se deduce que son
empresas lideres en su pafs y algunas, también en el mercado exterior, como

Cisneros, Televisa y AtCO.

Tabla 8. Grupos Latinoamericanos aliados con empresas espafiolas 50

E GRUPO _ Propiedades

ARGENTINA"™

Clarin Diario Clarin; Revista Viva
AGEA: Diario O, Revista Infantil Genios, Revistas Mistica e Intrenet Surf
Artes Grificas Riplatenses (P4ginas Amarilas)
Elle (con Hachette Phillippaccchi Press)
Radio: Radio Mitre, Cadena 100, Cadena Top 40, Cadena Latina
ARTEAR: emision, cable y produccion de TV
Buenos Aires Television: productora de TV
MSO: cable; Teledeportes y Multideportes: transmision de deportes
Direct TV (con Cisneros y Hughes Ent.)
TRISA (50%): T&C Sports, T&C Uruguay, Telered Deportes (Chile), Supreme
Ticket, Adtime {comercializacién en estadios)
CTt (con GTE, TAICO y Lucent Tec.); Centro de Estudios de Opinién Piblica

T&C (Torneos y Competencias) ~ Revista Grdfico; Canales Regionales; Radio: La red (con Grupo Vila)
Telered Imagen (40%); Television Satelital Codificada (56% con Clarin)
Azl TV (50%); TRISA (50%)

CEl Citicorp ACO (26,8%); T&C (20%); Cablevision (35%); Cointel (50%)
Advance - servicios informdticos (50%)

AtCO (Atléntida Comunicaciones) Editorial Atlintida: revistas Gente, Para Ti, Negocios; Radio Continental
Telefé; Telefé Intemacional; USA Networks
Grupo Federal de Comunicaciones (93%); Azul TV (40%); T & C (10%)

BOLIVIA

Garafulic Prensa; TV: Red ATB
CHILE

Ediciones Financieras Diario Financiero El Diario

50 En esta Tabla las fuentes aparecen a pie de pagina por su extensién y heterogeneidad.

' AGULLA&BACETTI, Departamento de medios, Argentina Mediamap 1999, Buenos
Aires, Agulla&Bacetti, 1999; SANCHEZ Lorena Laura; GIGENA, Fernando Carlos, Guia de
Medios & Comunicacién99, Buenos Aires, Consignas Comunicacién & Medios, Centro de
Comunicacién La Crujfa, 111.1999.
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COLOMBIA :

Caracol Radio Prensa; Televisién

MEXICO®

Televisa Televisa TV (cuatro canales); Spanish International Network (EEUU.)
Cablevisién: Digital Plus (con Telmex); Agencia de noticias: ECO

Telmex Telefonfa

VENEZUELA

CISNEROS* TV: Caracol, Caribbean Communications Network, Chllevnslon, Galavision,

Ibero-American Radio Chile, Univision, Venevision
Internet: AOL Latin America, El Sitio, Eccelera Technology & Internet Holdings,
Antistdirect Latin America, Americatel, NCR. i

Después de esta descripcién de las estrategias, es momento de hacer una
reflexi6n sobre la configuracién de estos mercados tras la entrada de los gru-
pos espafioles y las consecuencias que ha traido consigo la expansién.

4. Conclusiones

Las conclusiones se centrarén en tres aspectos. En primer lugar, se hard
una reflexién sobre las principales estrategias seguidas por estos grupos. En
segundo lugar, se afiadirdn algunos aspectos relativos a la estructura del
nuevo mercado, y en concreto, se destacarén los pafses m4s favorecidos y los
sectores mds impulsados. Finalmente, se apuntardn algunas consecuencias
favorables y desfavorables para los mercados espafiol y, sobre todo, para el
latinoamericano.

Los grupos de comunicacién que han extendido su actividad émpresarial
hacia América se caracterizan por su solvencia econémica y su naturaleza
multimedia. La mayorfa ha desarrollado han desarrollado negocios lideres en
el mercado espaiiol. Una vez que éste se ha saturado, han decidido lanzarse
al exterior. En el mercado latinoamericano se han desarrollado principal-
mente cuatro estrategias: a) creacién de nuevos negocios, b) impulso de
negocios lideres, ¢) alianzas para proyectos comunes, y d) acuerdos de distri-
bucién.

52 GUTIERREZ RENTERIA, M? Elena, “Informe Nacional de México”, en Chasqux n® 74,
VI1.2001 (en prensa).

33 http://www.cisneros.com
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Entre los grupos que han generado nuevos negocios destacan los grupos
Correo con Cimeco, y Prisa con sus filiales de Inversiones en negocios radio-
fénicos, multimedia y digitales. Raro es el negocio que sea propiedad exclu-
siva espafiola. Sélo cabe apuntar los casos de Recoletos, propietaria exclusi-
va de las editoras Sadei y Mind Opener, y PRISA, con las librerias Fausto en
Argentina. En el resto, la propiedad de los negocios ha sido compartida con
empresas lideres de cada pafs. La segunda estrategia lleva, por tanto, al impul-
so de negocios consolidados mediante la inversién directa. Por ejemplo, las
librerias Fausto compradas por PRISA, o las adquisiciones de Telef6nica de
los grupos AtCO, Torneos y Competencias y Cablevisién. La tercera estrate-
gia se dirige a firmar acuerdos de cooperacién en la creacién de contenidos.
Este es el caso del Grupo Arbol con la productora argentina Promofilm, o
Antena 3 y su colaboracién en produccién con otros paises latinoamerica-
nos. Por tltimo, algunas empresas como PRISA con El Pais, Prensa Espafiola
con ABC, la revista ;Hola!, Antena 3 y RTVE, han ampliado su mercado
mediante acuerdos de distribucién .

En la historia de la expansién de los grupos hacia Latinoamérica, y en par-
ticular los espafioles, también ha habido fracasos. Se han citado los ejemplos
de la revista Telva lanzada por Recoletos en Argentina; el canal de televisién,
Expansién Financiera, promovido por Recoletos y Televisa, y la venta de
acciones de Telefénica al grupo chileno Claro. Sin embargo, el balance final
se puede considerar positivo: los grupos espafioles han ampliado sus merca-
dos en un dmbito geogréfico poco saturado, con potencial de crecimiento y
en el que tiene la ventaja competitiva del idioma y las raices culturales®. Por
otra parte, los fracasos son consecuencia de la audacia, y quien asume los ries-
gos de sus decisiones es capaz de ver en ellos oportunidades de mejora. Quien
persevera en su intento y aprende de sus errores, al final alcanza el objetivo
propuesto. En este sentido, el caso de Televisa resulta ejemplar. Tras nume-
rosos intentos de entrar en Espafia, lo consiguié finalmente en 1996.
Ferndndez y Paxman relatan en la biografia de Emilio Azcarraga los sucesi-
vos intentos del Presidente de Televisa de entrar en Espaiia y los consiguien-
tes fracasos hasta 1997, afio en el que declaré: “llego al fin de mi vida y final-
mente he conseguido por lo que he luchado durante tanto tiempo. Ya
estamos en Espafia”*.

% Cfr. Tabla 4.

55 Segiin el Presidente del grupo PRISA, “un mercado grande es la suma de mercados peque-
fios”. Cfr. El Pais Digital, 24-X-2000, n® 1635.

% FERNANDEZ, Claudia; PAXMAN, Andrew, op. cit., p. 473, vid. también pp. 330, 373-
374 y 469.
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En segundo lugar, se observa una cierta tendencia a la concentracién en
esta estrategia de crecimiento, manifestada en dos factores: a) el factor tem-
poral y b) el factor geogréfico. Aunque algunas empresas estdn presentes en
Latinoamérica desde 1991, o incluso antes, 1996 marca el crecimiento de las
inversiones directas en medios, y 1999 resulta ser el afio en el que se firman
el mayor niimero de alianzas y acuerdos. Las causas econémicas'y politicas
explican que no se diera este fenémeno antes en los pafses latinoamericanos.
Asimismo la liberalizacién y posterior desarrollo del mercado audiovisual ha
servido de acicate para la extensién de los grupos espafioles hacia nuevos
mercados. :

En cuanto a la concentracién geogrifica, se observa que la inversién se ha
dirigido en mayor medida hacia Argentina, y después hacia los dem4s pafses:
sobre todo, Brasil, Chile, Venezuela, México, Peri, Colombia y Bolivia.
Ademis, la direccién de este proceso se ha producido especialmente desde
Espafia a Latinoamérica y no al revés. Aunque habria que sefialar a algunas
empresas latinoamericanas que empezaron a invertir en Espafia. En concre-
to, Televisa, que participa en Espafia desde 1997, primero a través de Via
Digital y luego a partir del 2000, en Onda Digital, y el grupo Cisneros, que
abrié en 1996 una oficina en Madrid para atender los mercados europeo, afri-
cano, Oriente Medio y el sudeste asi4tico®. Por otra parte, no conviene olvi-
dar la distribucién internacional de telenovelas en Espaiia.

Aunque se han dado concentraciones en los planos geogrifico y tempo-
ral, la inversién se ha dirigido a medios diversos. Es decir, no ha habido un
sector informativo especialmente favorecido. Se han potenciado medios tra-
dicionales como la prensa local y especializada, la radio y la televisién, y
medios nuevos como las telecomunicaciones a través de la fibra éptica e
Internet. Ademés, también se han favorecido los acuerdos para fomentar la
produccién de contenidos tanto editoriales como audiovisuales.

Finalmente, cabrfa preguntarse por los efectos de este crecimiento. En pri-
mer lugar, hay que sefialar las consecuencias positivas que se derivan para los

5 MATO, Daniel, “Telenovelas: transnacionalizacién de la industria y transformaciones del
género”, en GARCIA CANCLINI, N., 1999, op. cit., p. 245. En el 2000 el grupo Cisneros
present6 el Canal Infantil “Locomotion” ofertado por Via Digital y creé el fondo “Ibero-
American Partners” en el que invirti6 75.000 millones de pesetas para desarrollar alianzas
estratégicas e inversiones en Espafia, América Latina y Portugal. Cfr. “El Grupo Cisneros pre-
sentd en Espaiia el canal infantil Locomotion” y, “Cisneros invertird 75.000 millones de ptas.
en Espafia y América Latina”, Noticias de la Comunicacién, X11.1997, n®165, pp. 11 y 16.
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paises latinoamericanos. Los grupos espaiioles han aportado, ademés de capi-
tal, equipos de directivos medios con alta preparacién, que han exportado
una metodologfa eficaz de gestién y direccién empresarial. Segin Javier
Bardaji, Director Editorial del Grupo Correo, en la mayoria de los casos se
han dado relaciones de cooperacién mis que de “conquista”, y el idioma y la
cultura comiin han contribuido al entendimiento entre los distintos grupos
de trabajo . Por otra parte, las empresas espafiolas no sélo han aportado
capital propio, sino que han contribuido a atraer inversiones extranjeras,
sobre todo europeas y estadounidenses *.

La ventaja para los grupos espafioles ha sido doble: la expansién de su
negocio hacia un territorio con potencial de crecimiento y la posibilidad de
penetrar en el mercado estadounidense con mayor facilidad desde
Latinoamérica. El creciente desarrollo de la cultura hispana en Estados
Unidos les ofrece una ventaja competitiva frente a otros grupos extranjeros.

Sin embargo, no todo han sido ventajas. Los grupos espafioles también
han encontrado dificultades. Formas distintas de hacer y de pensar han con-
tribuido en ocasiones a ocasionar retardos en las decisiones o en la ejecucién
de éstas. Aunque segtin Bonet y Gregorio, “la mayoria de los grandes grupos
espafioles han modificado su estrategia de penetracién adecudndose a las par-
ticularidades de cada mercado nacional y dando autonomia a sus filiales” ¢,
la acogida por parte de los empleados y clientes locales no siempre ha sido
favorable. El coste de los servicios, el trato personal, la carencia de comuni-
cacién en las empresas, y la actitud y formacién de sus profesionales, se han
sefialado como debilidades de algunas de estas empresas espafiolas. A veces,
no se han cumplido las expectativas referentes a generacién de empleo y
riqueza, lo que ha causado un efecto negativo®'. Quiz4 este es el motivo que
explique el interés del gobiernos espafiol en impulsar la mejora de la imagen
espafiola (made in Spain) como fuente de ventaja competitiva®.

3% Conferencia de clausura del V Encuentro Internacional de Graduados Latinoamericanos,
Facultad de Comunicacién, Universidad de Navarra, Febrero 2000 (inédito).

% Fernando Henrique Cardoso seiiala la internacionalizacién del mercado interna como
posible consecuencia de la entrada de grupos extranjeros en un mercado. Cfr. op. cit., p. 146.
Asfmismo, apunta que “la revolucién industrial lleva consigo una reorganizacién administra-
tiva, tecnolégica y financiera que, pro ende, implica una reorganizacién de las formas de con-
trol social y politico”. Ibid., p. 148.

€ BONET, L, GREGORIO, A., op. cit., p. 98.

¢! ESQUINAS, Francisco, IMS Consulting, “La Imagen de Espafia en Latinoamérica se est4
deteriorando”, America Economica Internacional (http://americaeconomica.net).

62 RATO Y FIGAREDO, R., op.cit., p. 9.
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Por otra parte, los motivos de desacuerdos no sélo se deben a las empre-
sas espafiolas. La ausencia de clase media en estos paises es vista como un
freno para el crecimiento de las empresas y el rendimiento de las inversiones.
Como se apuntaba en un estudio elaborado recientemente por IMS
Consulting para CEOE en Pert, es necesario el desarrollo de estos segmen-
tos de poblacién, que en Europa constituyen la inmensa mayoria de consu-
midores y posibilitan el fortalecimiento industrial y financiero de los pafses®.

Por dltimo, la reflexién lleva a pensar en los contenidos de los negocios
en los que se ha invertido. A veces la calidad de estos productos se ha criti-
cado por falta de adecuacién a la audiencia receptora. Las estrategias de cre-
cimiento deben ir acompafiadas de estrategias sobre los productos. Junto con
qué medios conviene comprar se requiere pensar en qué contenidos se desea
distribuir. Para esto, es necesario conocer no sélo los factores econémicos y
politicos, sino también las necesidades culturales e informativas de las socie-
dades donde se desarrollan esos medios. Segiin Francisco Ruiz Antén, el inte-
rés de los grupos de comunicacién espafioles por América Latina y Estados
Unidos, ha desencadenado en los tltimos afios una batalla entre ellos, “no
s6lo para expandir su presencia, sino para entorpecer el crecimiento de las
empresas de la competencia o incluso encarecer al méximo las posibles nue-
vas adquisiciones”*. La competencia desleal como estrategia puede perjudi-
car el conocimiento real de los mercados y desvirtuar la finalidad de las
empresas de comunicacién. Alexander, Owens y Corveth formulan una pre-
gunta que todo empresario de la informacién debe hacerse antes de cualquier
decisién estratégica: “;est4 el pablico satisfecho con las innovaciones?’®. La
apertura hacia nuevos mercados puede considerarse como una innovacién
empresarial y debe manifestarse, entre otros factores, en la mejora de la cali-
dad de los productos y la adecuacién a los piblicos receptores. Si esa mejora
se lleva a cabo, el piblico expresar4 su satisfaccién mediante el consumo fiel
de los contenidos ofrecidos por los medios, y la expansién hacia el exterior
contribuiria a ampliar el prestigio de los grupos de comunicacién en el mer-
cado nacional y extranjero. Quizd sea esta una tarea pendiente que comple-
te la estrategia de expansién de los grupos espafioles, no sélo en Amérlca,
sino también en otros mercados.

8 Cfr. ESQUINAS, E, op. cit.

¢ » Cfr., RUIZ ANTON, F, “Los grupos espafioles salen de nuevo de compras en Amenca s
en La Gaceta de los Negocios, 20-11-2001 (http:
cion=empresas&orden=d0040).

6 ALEXANDER, A., OWENS, ], CORVETH, R. (eds.), Media Economics: Theory and
Practice, Erlbaum Associates, Hillsdale, 1993, p. 47.
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