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Los servicios regulares de Televisién Espafiola se iniciaron en 1956, es decir casi tres décadas después de la
edicién de los primeros libros sobre television en el pais en 1929. El progreso desde entonces ha sido
espectacular, debido a diferentes factores como el propio crecimiento y diversificacion televisiva, que en este
medio siglo se ha ampliado a muchas otras formas de emision, titularidad y programacion, de manera que el
retraso espafiol inicial se ha visto compensado en los Ultimos veinte afios con un desarrollo espectacular, que ha
colocado a este pais entre los mas “ricos” del mundo por la cantidad de la oferta.

Pero este crecimiento intrinseco del medio ha ido acompafado con un aumento también espectacular de los
estudios sobre sus caracteristicas, propiedades, programacion, efectos, propietarios, etc., especialmente a partir
del nacimiento y expansion de las facultades de Ciencias de la Informacion / Comunicacién que se han ido
implantando en el pais, que exigen por su propia dindmica interna la publicacién de infinidad de documentos sobre
el sistema mediatico, algunos valiosos y otros meramente coyunturales o para el consumo de la burocracia
universitaria.

Es mas, podria afirmarse que en ciertos casos la produccién académica y profesional sobre algunos medios o
industrias pareceria mas rentable y préspera que la propia actividad real en el pais. Tal es el caso de la
cinematografia, pero no el de la television, ya que, aunque constituye una industria mucho mas importante que el
cine, dirigida a millones de espectadores, cuenta con una produccion bibliografica menor, si bien en aumento
desde la aparicion de las televisiones autonémicas, locales y privadas.

Este hecho ha renovado el interés no sélo por los contenidos, las audiencias y los efectos, que eran los temas
mas analizados, sino que encontramos en los Ultimos tiempos un auge de estudios de caracter estructural sobre la
“materialidad” del fenémeno: el poder de los emisores, las politicas de regulacion, la concesion de licencias, los
mercados publicitarios, las nuevas formas de explotacion del negocio, la tecnologia digital, la television regional y
local, etc. Es decir, una clara concepcién de la audiencia como un mercado rico y con el que se puede lucrar cada
vez mas y mejor, de manera que la influencia ideologica, en cierta medida, pareciera quedar en un segundo plano.

Historicamente, este interés crematistico por parte de los propietarios de los medios (en sus inicios en la prensa y
el libro) comenzo en los paises mas desarrollados (Estados Unidos, Reino Unido, Francia y Alemania) a mediados
del siglo XIX, y se fue extendiendo por el resto de Europa y gran parte del mundo especialmente a partir del siglo
XX. Se desarrollé de manera espectacular en EUA con el cine, la radio y la television, ya desde su propia
concepcion como modelo de produccién y comercializacion, aunque en Europa, especialmente la latina, los
medios llegaron a ser concebidos como empresas con fines de lucro en épocas mas recientes y siempre
considerando esta faceta como subsidiaria de la funcién primordial, que no podia ser otra que el servicio publico.

En el caso espafiol, habria que sumar, sin duda, el largo y duro periodo franquista, en el que la centralidad del
aparato estatal y paraestatal (el Movimiento) desempefiaron un papel ideolégico tan omnipresente que
practicamente no dejaron lugar a una concepcién capitalista del sistema mediatico, fenémeno que todavia tiene
algunas repercusiones claras en los mecanismos de subvenciones (mas acusadas en algunas comunidades
auténomas, que “deben” proteger y potenciar su “identidad cultural y su lengua en peligro”).

Esta concepcion “antimercantil” de las industrias culturales (de entretenimiento, ocio, informacién) llevé durante
mucho tiempo a un desinterés académico por la materialidad de estas actividades y por las empresas que las
producian o comercializaban.

Precisamente, fue en el seno de la Universidad de Navarra donde el profesor Alfonso Nieto publicé su primer libro
sobre el particular (El concepto de empresa periodistica, 1967), que constituye el origen no sélo de una obra
personal importante en este campo, sino la creaciéon de una “escuela” de pensamiento universitario que ha
formado a buena parte de los mejores expertos espafioles y latinoamericanos en gestiéon de empresas mediaticas:
tanto altos directivos y ejecutivos como tedricos en distintas facetas del negocio. Precisamente, fueron los
profesores Nieto y Tallén los que publicaron el primer texto universitario espafiol sobre economia del audiovisual
(“Aspectos empresariales de la television”, en Nuestro Tiempo, nim. 225, 1973), &mbito que cobraria un mayor
interés académico en Espafia a partir de la desrregulacion del sistema televisivo en 1989 y la consiguiente
consolidacién de productoras y emisoras, vinculadas a los grandes grupos mediaticos espafioles y europeos, con
nuevos textos criticos (especialmente de Bustamante, Zallo, Miguel, Diaz Nosty, Alvarez Monzoncillo, Moragas,
Gifreu, etc.), centrados sobre todo en las consecuencias negativas de la concentracion y las necesidades de
regulacioén para fortalecer el pluralismo.

En cambio, el interés primordial de los tedricos de la Universidad de Navarra ha ido encaminado a defender la
legitimidad de la actividad mediatica desde el punto de vista empresarial y a garantizar la efectividad de la gestion
para obtener unos resultados no sélo satisfactorios desde la perspectiva del beneficio econémico sino también
social y cultural. En esta misma corriente se inscribe el libro de Mercedes Medina (Madrid, 1968), joven docente e
investigadora que ha demostrado su capacidad académica no sélo en sus clases de licenciatura, master y
doctorado, sino en sus libros anteriores Estrategias de marketing de las empresas de television (1997), Valoracién
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publicitaria de los programas de television (1998) y European Television Production: Pluralism and Concentration
(2005).

El libro aqui comentado (Estructura y gestion de empresas audiovisuales) es un manual de gran utilidad para los
estudiantes universitarios que deben formarse en el campo de la comunicacién audiovisual y que necesitan saber
como estan estructurados los mercados televisivos mas proximos (el espafiol, aunque también los principales
europeos y americanos), asi como cuales son las lineas basicas para una gestion eficaz de las empresas
audiovisuales. En cierta medida, la autora combina en un solo libro las dos corrientes fundamentales en la
perspectiva econémica del audiovisual (la “macro” y la “micro”), aunque no con igual fortuna, ya que parece
dominar conceptualmente mejor la segunda.

En la primera mitad del libro, la dedicada a la “estructura del mercado audiovisual”, se hace una presentacion
general de la regulacién y los principales actores de los mercados televisivos de Estados Unidos, América Latina,
Espafia, Francia, Alemania, Reino Unido e Italia, aunque no queda muy claro por qué se seleccionan estos
paises, en todo caso relevantes. El orden y el contenido de los capitulos no es homogéneo y, ademas, en el caso
de Estados Unidos y América Latina, excesivamente breve. Tampoco queda claro por qué se promete en el titulo
el estudio del mercado audiovisual cuando en realidad sélo se analiza el caso de la emision televisiva, dejando
fuera las otras industrias audiovisuales intimamente relacionadas con este negocio, como son la radiofénica, la
cinematografica, la videografica, la fonografica y la propia produccion televisiva, ademas de la compraventa de
todo tipo de contenidos.

Por su parte, en la segunda parte (“gestion de empresas audiovisuales”) la autora parece moverse en un terreno
mas comodo y la obra cobra el relieve de un verdadero manual universitario, ya que va desmenuzando paso a
paso los distintos elementos a tener en cuenta para una gestion eficaz de una empresa: direccién y organizacion,
actividad comercial y gestion econémico-financiera, y valoracién y calidad. Medina explica paso a paso estas
cuestiones, apoyandose en especialistas reconocidos, y logra presentar un buen catalogo de recomendaciones
para una gestién competente de una emisora televisiva, aunque habria que volver a preguntarse qué pasa con los
demas tipos de empresas: productoras y distribuidoras, y todo el abanico de empresas auxiliares que intervienen
directa o indirectamente en el variopinto negocio audiovisual.

La autora hace el esfuerzo de documentar muy bien su obra, mediante la inclusién de un anexo con terminologia
especifica en espafiol e inglés, asi como un listado de revistas especializadas y recursos en Internet, ademas de
una bibliografia especifica al final de cada apartado, lo que permite ampliar en concreto el tema deseado, aunque
en algunos casos parece un tanto desproporcionado un listado de referencias tan largo al final de un texto
demasiado breve.

En resumen, se trata de un manual que analiza dos cuestiones importantes, aunque no demasiado bien
integradas entre si: de una parte, la estructura del mercado televisivo y, de otra, la gestion de las empresas
especializadas en esta actividad. Ambas partes, por separado, pueden resultar Utiles a los estudiantes
universitarios, aunque seria recomendable en una segunda edicion intentar establecer una mayor interrelacion
entre la gestion de las empresas y los mercados concretos donde operan, con lo que la efectividad de la gestion
se veria refrendada (o no) por la realidad.
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