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INTRODUCCIÓN 
 
Este trabajo consta de tres partes. 
 
En la primera se describe el panorama actual de oferta y consumo de los medios de 
comunicación en España hoy. 
 
La segunda se centra en la estructura de la industria de medios de comunicación y la 
crisis que en la misma se registra. 
 
En la tercera parte se propone un debate sobre la situación de los medios de 
comunicación en España desde la perspectiva de su influencia política, cultural y 
moral, tres dimensiones interrelacionadas, con ánimo de provocar una reflexión 
desapasionada sobre un tema de importancia creciente en las sociedades 
contemporáneas. 
 
Mientras las dos primeras partes tienen un tono y contenido más bien descriptivo, la 
tercera parte tiene un propósito abiertamente prescriptivo, aunque su planteamiento es 
más bien mayeútico, porque se trata de suscitar un debate mucho más que de ofrecer 
respuestas cerradas. 
 
1. OFERTA Y CONSUMO DE MEDIOS 
 
Como ha sucedido en el resto de las sociedades, especialmente en las más 
desarrolladas, los últimos años se caracterizan, desde el punto de vista del sistema de 
medios de comunicación, por una multiplicación de la oferta disponible tanto en el 
aspecto de una proliferación de las opciones –especialmente importante en lo que se 
refiere al más masivo de los medios, la televisión- como en el de aparición de nuevas 
modalidades mediáticas que han transformado tanto la configuración de medios 
tradicionales (por ejemplo: prensa gratuita y prensa a través de Internet) como han 
diversificado las oportunidades de consumo. El impulso mayor de esta transformación 
ha sido el formidable desarrollo de la tecnología.  
 
Pensemos que hace sólo 30 años en España no había más que dos canales públicos 
de televisión, tres cadenas de radio de alcance nacional (una pública y dos privadas), 
alrededor de 150 periódicos, y media docena de revistas informativas de cierta 
influencia sobre la opinión. Hoy la oferta de televisión generalista –sin contar con la 
oferta temática de pago, a la que pueden acceder más del 20% de los hogares- se ha 
multiplicado por cinco, la radio presenta muchas más opciones, los periódicos 
generalistas de pago (algunos menos que entonces) tienen menos lectores que 
entonces, pero hay 9 millones de lectores de las cabeceras gratuitas y también 9 
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millones acuden a Internet en un día cualquiera en busca de noticias. Las revistas de 
información general, entre tanto han desaparecido prácticamente del menú mediático 
de los españoles.  
 
Las magnitudes esenciales de consumo de cada medio –a vuelo de pájaro- las vamos 
a sintetizar en las páginas siguientes. 
 
1.1. TELEVISIÓN. Al igual que sucede en todas las sociedades desarrolladas, la 
televisión es realmente el único medio universal, en el sentido de que, en mayor o 
menor medida, la práctica totalidad de la sociedad tiene un contacto diario con él1.  
 
En 2008, sobre el total de la población mayor de 4 años, el consumo medio diario 
ascendió a 227 minutos, es decir 3 horas y 47 minutos, lo que dicho en términos 
relativos implica que en media los españoles dedicamos casi el 16% de nuestro día a 
ver la televisión. Aun mayor es el consumo entre la población adulta (237 minutos) y, 
sobre todo, en la de mayor edad: entre los mayores de 65 años el consumo medio 
alcanza las 5 horas y 17 minutos.  
 
Ese consumo de televisión se encuentra comparativamente en la franja alta, 
ligeramente por encima de la media de los países europeos2 (223 minutos de media 
entre los adultos), pero por debajo del consumo en Estados Unidos donde la media 
asciende a 297 minutos.  
 
El patrón de evolución reciente de ese consumo es creciente en los últimos años, 
desmintiendo la hipótesis ampliamente admitida de que la extensión de Internet 
revertiría en un consumo menor de televisión:  
 

                                                 
1
 Los datos de consumo de televisión –salvo referencia en contra- corresponden al Anuario de 

Audiencia de Televisión 2008 editado por TNS como e-book (www.tns-global.es).  
2
 Television Key Facts (www.ip-network.com)  

http://www.tns-global.es/
http://www.ip-network.com/
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EVOLUCIÓN DEL CONSUMO DE TELEVISIÓN  

1993-2008 

       
 Fuente: TNS Sofres Audiencia de Medios 
 
Este consumo se reparte entre los distintos operadores de forma cada vez más 
competitiva. En 1993, con un mapa de operadores ya muy abierto (aunque algo menos 
que ahora), el líder (TVE 1) conseguía casi un 30% de parte de mercado. El pasado 
año, el líder (Telecinco) lo fue con poco más de la mitad de esa cuota, el 18.1%. En los 
nueve primeros meses del año en curso, la cuota del líder ha descendido por debajo 
del 16%. Podemos ver el detalle de esa evolución en el Gráfico siguiente:   
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EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE LAS CADENAS 
1993-12008 

 
 
Fuente: TNS Sofres Audiencia de Medios 
 
Por lo que se refiere al consumo de televisión diferenciado por contenidos, la ficción, 
los informativos, los deportes y los concursos son los ingredientes más importantes de 
la dieta televisiva en las principales cadenas, con marcadas diferencias entre ellas, 
que, aunque muy limitadamente, sí permiten hablar de una cierta especialización 
funcional.  
 
De esta forma, la información es el tipo de contenido más relevante en cuanto al 
consumo de las cadenas públicas, tanto en las de ámbito nacional como en las 
Autonómicas: El 37,6% de lo que la gente ve en TVE1 es información, como el 36,6% 
de toda la audiencia de TV3 o el 36,7% de la de TVG o el el 34% de la de Telemadrid.  
 
En cambio, en las cadenas privadas, la parte del león corresponde a la ficción: el 45% 
de la audiencia de Antena 3, el  38% de la de Telecinco, el 35,5% de Cuatro y de La 
Sexta corresponden a programas de ficción. Esta es la distribución de la parte del 
consumo de cada cadena que corresponde a cada uno de los principales géneros:  
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APORTACIÓN A LA AUDIENCIA DE CADA CADENA 
DE LOS PRINCIPALES GÉNEROS. 

CADENAS GENERALISTAS NACIONALES. TOTAL 2008 
(%) 

 
  

  
 

 

INFORMATIVOS 38 8 12 22 11 6 

FICCIÓN 32 16 38 45 36 36 

DEPORTES 6 27 4 2 11 15 

CONCURSOS 4 6 21 11 18 2 

CULTURALES 11 26 3 1 5 10 

 
Fuente: TNS Sofres Audiencia de Medios 
 
Junto a la televisión convencionalmente denominada generalista, a lo largo de los 
últimos años ha ido adquiriendo creciente importancia la llamada oferta temática a 
través de una variedad de soportes especializados en contenidos concretos entre los 
que destacan la programación infantil y juvenil, el cine, los deportes, las series de 
ficción y la música de distinto tipo. Estos canales temáticos pueden ser de acceso 
gratuito (los que, con la excepción hasta ahora de uno que se ha transformado en 
canal de suscripción, integran la oferta de la Televisión Digital Terrestre) o de 
suscripción y pago por visión, integrados estos últimos en diversas plataformas a 
través de satélite (Digital +), cable (Ono, Euskaltel) o televisión a través de Internet 
(Imagenio).  
 
Hoy, esos canales temáticos suponen ya casi el 20% del consumo total (noviembre 
2009) y esa proporción muestra un patrón creciente que se intensificará muy 
probablemente con el apagón analógico previsto para el mes de abril del año que 
viene.  
   
1.2. DIARIOS. Desde que existen estadísticas comparables al respecto, la lectura de 
diarios de información pasaría por ser la que muestra un patrón más estable. En 
efecto, las oscilaciones en la proporción de adultos que ha leído al menos un diario de 
información general en un día medio son muy pequeñas: desde hace 20 años se 
mueven en un entorno levemente por encima de un tercio de esa población. En los 
últimos tres años, la proporción de lectores de diarios de información general se ha 
movido apenas un punto porcentual con pequeñas variaciones de escaso relieve 
estadístico, si bien, como la forma de la curva pone de manifiesto, el último año 
registra una clara tendencia descendente: 
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LECTORES DE DIARIOS  

DE INFORMACIÓN GENERAL 2006-2009  
(% SOBRE POBLACIÓN DE 14 AÑOS EN ADELANTE) 
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Fuente: EGM 
 
Por debajo de esa aparente estabilidad básica hay, sin embargo, algunos cambios 
notables. El más importante tiene que ver con la penetración de la prensa gratuita. De 
los poco más de 14 millones de lectores de diarios de información general (excluida la 
prensa diaria económica y la deportiva), casi 4 lo son de gratuitos (de hecho, el diario 
que encabeza el ranking de lecturas declaradas es el gratuito 20 Minutos) y de ellos 
casi la mitad son exclusivamente lectores de diarios gratuitos. 
 
Si nos atenemos a los diarios de información general de pago, sólo 8 de ellos superan 
una difusión media diaria de 100.000 ejemplares3, totalizando cerca de un millón y 
medio de ejemplares, que representan el 52% de la difusión total de la prensa de 
información general de pago de los 92 diarios controlados por OJD. La audiencia de 
estos medios –sin deduplicaciones4-  asciende a 7,3 millones de lectores. La media 
objetiva de lectores por ejemplar resultante (es decir, el cociente de la división entre el  
número de lectores declarados en el EGM y el número de ejemplares difundidos según 
OJD) se acerca a 5 lectores por ejemplar, con grandes variaciones entre ellos, desde 
los 6 lectores por ejemplar de La Voz de Galicia a los 2,5 lectores de La Razón.  

                                                 
3
 Los datos sobre difusión corresponden a la media acumulada de 2008 según OJD.  

4
 Es decir, sin restar de ese total a quienes, por ser lectores de más de una cabecera, son 

contabilizados más de una vez 
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LOS OCHO GRANDES: DIFUSIÓN Y AUDIENCIA 

(en miles de ejemplares y miles de personas) 
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Fuente: OJD (difusión) y EGM (audiencia) 
 
De estos ocho medios, en estricta puridad, tan sólo El País, El Mundo y ABC podrían 
ser considerados medios “nacionales” utilizando una vara de medir objetiva que 
convencionalmente situaríamos en que no más de un tercio de su audiencia estuviera 
radicada en la Comunidad donde está su sede principal, condición que sólo cumplen 
El País (32.6% de sus lectores en Madrid), El Mundo (30,2%) y ABC (33,2%). La 
Razón se aproxima también a esa referencia (51% de lectores en Madrid) y los demás 
son, muy claramente, diarios de ámbito regional, con un porcentaje de lectores de la 
propia Comunidad superior al 90% en todos los casos.  
 
Porque lo cierto es que en términos cuantitativos, la llamada prensa de proximidad (de 
alcance tanto regional como provincial) tiene una difusión mayor que la prensa 
nacional. Dentro de esta prensa de proximidad, hay un fenómeno de concentración en 
grupos editoriales de cabeceras originalmente independientes de prensa de 
proximidad, que se ha ido desarrollando a lo largo de los últimos años de forma muy 
potente. 
 
El más importante de los mismos, el Grupo VOCENTO, propietario, además de ABC, 
de otros 12 diarios de ámbito predominantemente provincial que totalizan una difusión 
combinada de 468.000 ejemplares y una audiencia de 2.551.000 ejemplares sin 
deduplicar, aunque las duplicaciones entre ellos (por su alcance geográfico) son de 
muy pequeña entidad. Otro grupo editorial con amplia presencia en la prensa de 
proximidad, Prensa Ibérica, totaliza una distribución de 294.000 ejemplares y una 
audiencia de 1.918.000 lectores. En el ámbito de Andalucía, las ocho cabeceras del 
Grupo Joly, tienen una difusión cercana a los 100.000 ejemplares y una audiencia de 
500.000 lectores.    
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1.3. RADIO. Aunque más de la mitad de la población adulta (54,4%) escucha la radio 
en media en un día cualquiera, más de la mitad de esa escucha corresponde a la 
llamada radio temática, casi exclusivamente musical. La llamada radio generalista 
acumula como media un 28,8% de oyentes diarios, algo más de 11 millones de 
oyentes. 
 
Las cadenas nacionales suman –sin deduplicar- casi 11 millones de oyentes y 
concentran el 80% del share de la audiencia total de radio generalista:  
 

AUDIENCIA MEDIA CADENAS NACIONALES 
(LUNES A VIERNES; MILES) 
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Fuente: EGM, 2ª oleada 2009. 
 
Como el gráfico pone de manifiesto, en la radio –más que en ningún otro de los 
grandes medios de comunicación que estamos analizando- hay una clara 
desproporción de la importancia del líder (en este caso, la Cadena SER) y los 
seguidores, que se expresa en el dato –insólito en el resto de los medios- de que el 
operador más fuerte casi supera en número de oyentes a la suma de sus dos 
principales competidores directos (las cadenas generalistas de ámbito nacional) y más 
que dobla a su perseguidor más inmediato. 
 
Dentro de los contenidos de la radio generalista, los soportes de audiencia más 
importantes son los informativos y de opinión y los deportivos. La información y la 
opinión se concentran en las horas de mayor audiencia del día (especialmente entre 
las 7 y las 10 de la mañana) y, con menor audiencia, a entre las 8 y las 12 de la noche. 
Así, entre esas horas punta de la mañana la radio generalista congrega una media de 
4 millones de oyentes en los contenedores informativos y de opinión que todas las 
cadenas emiten a esas horas y en los soportes nocturnos la media se aproxima a los 
dos millones.    
 
1.4. INTERNET. España presenta una posición de ligero retraso en el acceso a 
Internet en relación a los países más importantes de nuestro entorno. La tasa de 
penetración, medida a través del porcentaje de hogares con acceso a Internet, que 
registra Eurostat en la última investigación (diciembre de 2008) realizada con 



 
 

Fundación Ciudadanía y Valores. Serrano 27. 28001 Madrid. www.funciva.org 

 

 

12 

suficiente robustez muestral en los 27 países sitúa a nuestro país  9 puntos por debajo 
de la media europea, y por detrás de los países más importantes de nuestro entorno, 
salvo Italia: 
 

PORCENTAJE DE HOGARES CON ACCESO A INTERNET 
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Fuente: Eurostat, ICT Statistics, dic. 2008 
 
Ello no obstante, y tal como puede verse en los gráficos siguientes, la penetración de 
Internet ha crecido en España de forma muy intensa en el curso de los últimos años: 
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ACCESO A INTERNET ÚLTIMO MES 
 

 
 
Fuente: EGM, 2ª ola 2009. 
  

ACCESO A INTERNET AYER 

 
 
Fuente: EGM, 2ª ola 2009.  
 
En síntesis, lo que se aprecia es que aun Internet no es un entorno cotidiano sino para 
un tercio de los españoles, aunque con un ritmo de crecimiento sostenido en torno al 
20% anual acumulativo en los últimos cuatro años5. Por tanto, el uso (más importante 
que el acceso, desde el punto de vista que aquí consideramos) está todavía sujeto a 
fuertes restricciones sociales:  
 

                                                 
5
 Esa progresión parece interrumpida en la 2ª oleada del EGM, pero no sería prudente dar valor 

tendencial a ese aparente frenazo de la expansión del uso de Internet. 
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 La edad es el más importante de ellas: en un día cualquiera acceden a Internet 
el 78% de los más jóvenes (14-19 años) y tan sólo el 13% de los mayores de 
65 años. 

 La clase social: mientras más del 52% de los individuos de clase alta acceden 
a Internet un día cualquiera, entre los de clase baja el acceso diario se reduce 
al 13%. 

 El género: hay una diferencia de más de 8 puntos porcentuales entre el acceso 
diario a Internet de los hombres  (38%) y las mujeres (29,6%).  

 
De los distintos usos de Internet, lo que más nos interesa en la perspectiva que aquí  
estamos destacando es su condición de alternativa  o complemento de los medios 
tradicionales. Desde este punto de vista, lo más destacado que la información 
estadística nos permite inferir con razonable robustez sería lo siguiente: 
 

 Hoy por hoy, el medio tradicional más canibalizado por Internet es la prensa en 
papel. La mayoría de los internautas6  (57%) dice leer el periódico tanto en 
soporte papel como a través de Internet, pero entre ellos ya hay un 23% que 
sólo accede a la edición electrónica. 

 Igualmente, para una mayoría de los internautas Internet ha pasado a ser 
considerado como la principal fuente de información: el 53% considera que su 
acceso a la información de actualidad depende básicamente de la red y no de 
los medios convencionales. 

 El impacto de Internet como medio de acceso a radio y televisión es más 
limitado (por evidentes razones, entre otras, de accesibilidad: dado que la 
mayor parte de este uso de Internet es doméstico, la mayoría prefiere ver la 
televisión u oír la radio a través de receptores convencionales). No obstante 
hay un acceso significativo a través de Internet entre la población más 
familiarizada con este entorno, puesto que el 24% de los internautas accede a 
la radio a través de Internet en un día cualquiera y casi un 15% accede 
diariamente a la televisión por Internet. Presumiblemente, en parte, para 
escuchar o ver programas o segmentos que nos escucharon o vieron en su 
momento y que gracias al streaming están disponibles en la red.  

 La consecuencia es que la percepción de importancia de los medios 
convencionales está bajando apreciablemente entre los internautas. Así, el 
43% de los internautas señalan que Internet es el medio que más echarían en 
falta en el caso de que desapareciera, mientras el 31% echaría más de menos 
la televisión, el 15% la radio y sólo el 8% los periódicos.  

 
Un reflejo de la creciente importancia de Internet como medio de comunicación cada 
vez más importante, aunque incompleto por los problemas de una medición aun no 
estabilizada7 se encuentra en el siguiente Gráfico, en el que se contabilizan según el 
EGM el número de visitantes en el último mes de los sitios más visitados por los 
españoles. Como puede apreciarse, la gran mayoría de esos sitios se corresponden 
con las versiones electrónicas de los diarios en papel, las webs de los medios 
electrónicos clásicos, y algunos buscadores y agregadores de información que tienen 
una dimensión, en muchos casos, predominantemente informativa:  

                                                 
6
 Estos datos provienen de la última edición (diciembre 2008) del estudio Navegantes en la Red 

que realiza periódicamente AIMC a través de una encuesta a internautas con más de 40.000 
entrevistas (www.aimc.es).   
7
 El gráfico adjunto excluye algunos medios relevantes como El Mundo –que  según 

mediciones alternativas sería incluso líder en visitantes únicos- que han rechazado la medición 
del Estudio General de Medios por no confiar en su metodología. 

http://www.aimc.es/
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SITIOS VISITADOS EN EL ÚLTIMO MES 
(VISITANTES ÚNICOS. MILES*) 

 
 
Fuente: EGM, 2ª ola 2009. Se refiere exclusivamente a sitios controlados por 
EGM.  
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1.5. SÍNTESIS DEL CONSUMO DE MEDIOS. A través de los dos Gráficos que se 
presentan a continuación es posible sintetizar las principales dimensiones de consumo 
de medios de comunicación tanto desde el punto de vista estático como dinámico a 
partir de los últimos datos del Estudio General de Medios y la evolución que cada uno 
de ellos ha experimentado en los últimos años:  
 

PENETRACIÓN DE LOS MEDIOS 

 
   
 

Fuente: EGM, Acumulado Octubre 2008-Mayo 2009.  
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EVOLUCIÓN DEL CONSUMO DE MEDIOS 
1997-2009 

(% PENETRACIÓN SOBRE TOTAL ADULTOS) 
 

 
   
Fuente: EGM, Acumulado Octubre 2008-Mayo 2009.  
 
Los Gráficos anteriores nos muestran, por un lado, que en términos de impacto sobre 
la población, la televisión mantiene en exclusiva su condición de medio universal, es el 
único al que acceden a diario casi 9 de cada 10 españoles. Pero no debemos perder 
de vista que, de entre los grandes medios tradicionales, la televisión es el que cubre 
un abanico funcional más amplio en el que la información no es sino una más (y no la 
dominante) de las funciones que el medio sirve.  
 
Si pensamos estrictamente en términos de información y opinión son, con seguridad, 
los diarios y la radio llamada generalista los más afines, por así decirlo, es decir, 
aquellos en los que la mayor parte del consumo tiene que ver con el deseo del usuario 
de informarse y recabar opinión de una forma activa. Y ambos, con un fuerte 
solapamiento entre ellos vienen a tener una base de lectores/oyentes en torno a la 
mitad de la población adulta según estos datos. Internet es también un soporte 
considerable, emergente, en la dieta de información de los españoles, ya que, como 
hemos visto, las ediciones electrónicas de los medios tradicionales se encuentran 
entre los sitios más visitados.  
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2. ESTRUCTURA INDUSTRIAL Y CRISIS DE LOS MEDIOS ESPAÑOLES.  
 
Los medios de comunicación son la más importante industria cultural del país. A partir 
de los datos del estudio El valor económico de la cultura en España8 se puede estimar 
que los medios convencionales que estamos considerando (las estadísticas sobre 
Internet son más borrosas) representan en torno al 40% del Valor Añadido Bruto del 
conjunto de las industrias culturales en España que suponen, a su vez, algo más del 
3% del PIB total.  
 
Al margen de la virulenta crisis que –desde el año 2008- vienen padeciendo los 
medios de comunicación, en la que entraremos a continuación, lo cierto es que en el 
curso de los doce años anteriores, los medios han conocido un proceso de expansión, 
maduración, internacionalización y consolidación sin precedentes.  
 
Durante estos años, los medios han saneado sus balances y presentado cuentas de 
explotación muy positivas, han ganado dimensión, se han abierto al mundo mostrando 
un grado de internacionalización activa y pasiva muy considerable, han sido sujeto y 
objeto de procesos de consolidación mediante fusiones y absorciones de distinta 
entidad, y, por decirlo sencillamente, han pasado de un estadio más bien artesanal  a 
uno industrial. 
 
El aspecto más visible de este proceso –hecho posible gracias al incremento de los 
ingresos, especialmente los publicitarios, así como a la benignidad de las condiciones 
financieras que han permitido unos niveles de apalancamiento hasta entonces 
desconocidos- es la formación de potentes Grupos de comunicación multimedia que 
han combinado estrategias de integración horizontal y vertical de diverso alcance.  
 
Los principales Grupos multimedia españoles son el Grupo PRISA, Unidad Editorial, 
Vocento y, con una integración más limitada, el Grupo Planeta. Junto a ellos, se 
alinean también grupos mono o bi-media muy significativos como el Grupo Godó, el 
Grupo Zeta, la Corporación Pública RTVE y Gestevisión Telecinco. Asimismo, hay que 
mencionar entre los grupos públicos a la plétora de corporaciones de radio y televisión 
autonómicas (en la actualidad, trece Comunidades Autónomas en las que reside el 
90,9% de la población nacional tienen operativos tales medios de comunicación 
audiovisual de carácter público9, algunos de ellos con más de un soporte tanto de 
radio como de televisión).  
    
De hecho, hay cuatro grupos privados de comunicación (PRISA, VOCENTO, GRUPO 
ANTENA 3  y GESTEVISIÓN-TELECINCO) que cotizan en la Bolsa Española; incluso 
el último de ellos lo hace en el selectivo Ibex-35, no sólo por su tamaño, como 
veremos, sino también por ser el que tiene más free float de todos ellos. Unidad 
Editorial, bajo el control del grupo italiano Rizzoli Corriere della Sera, aunque no cotiza 
en España, permite ver algunos perfiles financieros de su actividad. 

                                                 
8
 http://www.mcu.es/estadisticas/MC/VecE/index.html  

9
 Andalucía (Agencia Pública de Radio Televisión de Andalucía), Aragón (Corporación 

Aragonesa de Radio y Televisión), Asturias (Ente Público de Comunicación del Principado de 
Asturias), Canarias (Ente Público de Radiotelevisión de Canarias), Castilla la Mancha (Castilla 
La Mancha Televisión), Cataluña (Corporació Catalana de Ràdio i Televisió), Comunidad 
Valenciana (Entidad Pública Radiotelevisión Valenciana), Extremadura (Sociedad Pública de 
Televisión Extremeña, S.A.U.), Galicia (Compañía de Radio y Televisión  de Galicia), Islas 
Baleares (Ens Public de Radiotelevisió de les Illes Balears), Madrid (Ente Público Radio 
Televisión Madrid), País Vasco (Euskal Irrati Telebista) y Región de Murcia (Radio Televisión 
de la Región de Murcia).  

http://www.mcu.es/estadisticas/MC/VecE/index.html
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LOS PRINCIPALES GRUPOS PRIVADOS MULTIMEDIA EN ESPAÑA: 
 COMPOSICIÓN Y MAGNITUDES 

GRUPO PRINCIPALES 
MEDIOS 

PRINCIPALES 
ACCIONISTAS 

RESULTADOS 
2OO8 

(MILES €) 

CAPITALIZACIÓN 
(MILES €)* 

 
 

Rucandio S.L. (70,7%; 
sociedad holding 
controlada por las 

familias fundadoras, 
Polanco y Pérez) 

37.161 707.802 

 

 
y 11 diarios 

más 

Guillermo Luca de 
Tena (10,5%), 

Valjarafe (10,3%), 
Asúa de Inversiones 

(7,9%) 

30.365 518.628 

  

Silvio Berlusconi 
(50,1%), Vocento 

(5,1%)10 

269.222 1.854.742 

  
Grupo Planeta-De 

Agostini (44,6%), RTL 
(20,5%) 

136.414 1.251.897 

  
 

Rizzoli Corriere della 
Sera (RCS Media 

Group; 96,3%)  

69.800 (Ebitda; 
no se calcula 
beneficio por 

unidad de 
negocio) 

N.P. 

  
 * Cierre del 29/10/2009 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Comisión Nacional del 
Mercado de Valores, Memorias de las respectivas compañías y diversas 
informaciones de aquellas en sus páginas web. 
 
Estos cinco grupos –cuatro de ellos cotizados en España- son la expresión más 
precisa del segmento industrial del sistema de medios. A partir de estos datos 
podemos realizar algunas inferencias de interés para nuestro análisis: 
 

 No sólo es muy visible el grado de internacionalización pasiva de nuestros 
principales conglomerados mediáticos privados, sino que resulta sorprendente 
–fruto de la concurrencia de casualidades y oportunidades, mucho más que de 
un diseño o una “conspiración”- que toda ella vaya a parar a Italia, una potencia 
media en clara decadencia económica e industrial que, sin embargo, ha 

                                                 
10

 Vocento se deshizo de su participación en Telecinco mediante operaciones cerradas en 
mercado según comunicó a través de sendos hechos relevantes a la CNMV con fechas 30 de 
julio (venta del 2,18% del capital) y 31 de julio de 2009 (venta del restante 2,90%). Podría ser  
que la compra de esta participación se hubiera hecho por cuenta del accionista mayoritario a 
través de alguna fórmula de aparcamiento financiero. 
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operado una exitosa expansión internacional en algún sector clave en la 
economía del conocimiento como es el de los medios de comunicación.  

 

 Más llamativo aun resulta algún nombre propio. El Informe de Gobierno 
Corporativo de Gestevisión Telecinco correspondiente al último año, señala al 
Primer Ministro Italiano como “titular indirecto” a través de Mediaset 
Investimenti S.P.A. del 50,1% de los derechos de voto de la sociedad y, por 
otra parte, señala también a Silvio Berlusconi como “titular indirecto” del 
17,82% de aquellos derechos. En realidad, es una información equívoca 
derivada de que se considera que Berlusconi tiene el control efectivo de 
Mediaset, aunque de hecho su porcentaje de participación en aquella sea del 
35,65%. Además, Berlusconi tiene sus intereses en medios confiados a 
terceros en régimen de fideicomiso ciego (blind trust), lo que excluye cualquier 
influencia directa en los contenidos o en la política del medio. Pero no deja de 
ser una situación –al menos nominalmente- muy singular11. 

 

 Al margen de esto, lo que es indudable es que la propiedad extranjera controla 
efectivamente, con sólidas mayorías, dos de los mayores conglomerados, el ya 
citado Telecinco y Unidad Editorial, sobre la que el control de RCS Media 
Group es prácticamente universal. 

 

 Aun en 2008, estos grupos importantes presentan cuentas de explotación 
positivas, pero, en todos los casos, significativamente más reducidas que las 
de los años anteriores. Ello es debido, fundamentalmente, a la contracción del 
mercado publicitario, que ha castigado ya con cierta intensidad en el pasado 
ejercicio a la totalidad de los medios. De hecho, la inversión publicitaria 
decreció en ese pasado ejercicio en los medios convencionales un 11,1%12, y 
lo hizo de forma desigual: en televisión (que atrae el  43% de la inversión total 
en medios convencionales) lo hizo como la media, en prensa el descenso fue 
más acusado, del 20%, y en radio resultó mucho más ligero, apenas del 5%.   

 

 Sobre este descenso (que se hizo más intenso en la segunda parte del 
ejercicio), las cifras que ya se conocen de 2009 pintan un panorama mucho 
más sombrío. En el primer semestre de 2009, los medios impresos de PRISA13 
vieron descender los ingresos publicitarios en prensa un 31,5%, en la radio 
cayeron un 15,7% y en los medios audiovisuales un 28,9%. En el caso de 
VOCENTO14, los ingresos publicitarios caen un 27,8% en los medios impresos 
en el primer semestre respecto a igual período del año anterior. Por lo que se 
refiere a TELECINCO15, experimenta una caída más brusca (se une a un 
descenso de la audiencia) hasta el 43% respecto al primer semestre de 2008.  
En los medios del Grupo Antena 316 la caída se cifra en el 26% en televisión y 

                                                 
11

 En los meses de octubre y noviembre de 2009 tuvieron lugar discretas negociaciones entre 
Telecinco/Mediaset y Prisa con vistas a una eventual consolidación de la división audiovisual 
de la última (Sogecable) con Telecinco que, por el momento, no han cuajado en resultados 
concretos.  
12

 Datos de Infoadex, Resumen Anual de 2008 (www.infoadex.es). 
13

 Resultados semestrales enero-junio 2009 de PRISA (www.prisa.com).   
14

 Resultados enero-junio-2009 (www.vocento.com).  
15

 Resultados Primer Semestre 2009 (www.inversores.telecinco.es).  
16

 Resultados Enero-Junio 2009 (www.grupoantena3.com). 

http://www.infoadex.es/
http://www.prisa.com/
http://www.vocento.com/
http://www.inversores.telecinco.es/
http://www.grupoantena3.com/
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el 12% en radio. Finalmente, en los medios del grupo UNIDAD EDITORIAL17 la 
contracción alcanza el 35,3% respecto al año anterior.  

 
Los datos de los grupos que integran el núcleo de referencia del sistema de medios en 
España –la suma de los mismos incluye más del 50% del consumo tanto de prensa 
como de radio y de televisión- son ilustrativos de una crisis que golpea a los medios no 
sólo en España sino en la práctica totalidad de las sociedades desarrolladas.  
 
Y es que, por una fatal coincidencia, han venido a asociarse una crisis coyuntural, el 
reflejo sobre los ingresos –fundamentalmente los publicitarios- de los medios de la 
grave crisis que atraviesa la economía mundial, con una crisis estructural que trae 
causa de la acumulación de cambios tecnológicos y, muy especialmente, de la 
irrupción de Internet en el entorno cotidiano de la gente. 
 
La tecnología siempre ha creado las condiciones para una sucesión de cambios y 
transformaciones del sistema de medios. Esto no es una novedad. Cada vez que la 
tecnología ha dado lugar a la aparición de un nuevo medio se ha producido un 
desplazamiento adaptativo del repertorio funcional de los medios instalados. La radio 
no acabó con los periódicos, ni la televisión mató a la estrella de la radio. Es más: 
producida la adaptación, el “ecosistema mediático”, por así llamarlo, ha generado más 
relaciones de carácter simbiótico (de mutuo beneficio) que comensalístico (de 
depredación de unos por otros): abundantísimas investigaciones realizadas a lo largo 
de los últimos cincuenta años han documentado la tendencia a la acumulación en el 
consumo de medios, al establecimiento por parte de los usuarios de relaciones de 
complementariedad entre ellos en lugar de relaciones mutuamente excluyentes, de 
sustitutividad.  
 
Pero en este sentido, la irrupción de Internet supone algo distinto. Por decirlo de una 
manera gráfica, Internet no es un medio, sino un “meta-medio”, una herramienta a 
través de la cual se produce una (aparentemente) ilimitada capacidad de acceso sin 
fronteras espacio-temporales a aquello que los medios suministraban limitadamente 
en el espacio y en el tiempo. Y además, en esencia, es gratis o casi gratis. 
 
Por supuesto que la aproximación anterior se refiere únicamente a la dimensión de 
Internet que aquí más nos interesa, es decir, la que tiene que ver con los medios de 
comunicación, lo que no agota ni mucho menos las funcionalidades diversas que 
posee la Red. Y que esa limitación de campo se aplica a las reflexiones que siguen, 
que no agotan ni mucho menos la valoración tan positiva que desde distintos puntos 
de vista merece este progreso tecno-comunicativo. 
 
Y, desde luego, tampoco cabe desconocer cuanto de positivo hay en Internet desde la 
perspectiva del entorno de medios de comunicación. Desde el punto de vista de la 
accesibilidad, la cantidad y la variedad de información a la que permite acercarse no 
existe un precedente histórico que se le pueda comparar. El ensueño de tener la 
información relevante a un golpe de ratón, sin demoras temporales y con una 
capacidad prácticamente total de auto-gobierno del flujo de información ha dejado de 
serlo e incluso habría que decir que además de ello prácticamente ha eliminado la 
barrera fundamental, el coste de adquisición y ha reducido sobremanera el coste de 
transacción. Esto es una obviedad. 
 

                                                 
17

 Risultati al 31 Giugno 2009 (www.rcsmediagroup.it).  

http://www.rcsmediagroup.it/
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Pero también Internet, en la medida en que altera de forma fundamental las pautas de 
adquisición de la información plantea algunas cuestiones especialmente delicadas en 
torno a sus efectos sobre el ecosistema mediático, la forma de responder a él y la 
crisis de adaptación que origina en los demás medios.  
 
De la manera en que esto repercute en las dimensiones políticas, éticas y culturales 
del sistema trataremos en el lugar correspondiente. Pero también su presencia reobra 
sobre el sistema instalado de los medios, de manera desigual y abre profundos 
interrogantes organizativos y de negocio sobre ellos. 
 
En especial, sobre la prensa escrita en papel, que es la que más directa e 
inmediatamente experimenta  los efectos de la irrupción de Internet y la urgencia de 
reinventarse en el nuevo entorno. A un punto tal que un reputado especialista, el 
profesor de la Universidad de North Carolina Philip Meyer18, vaticinó hace cinco años 
que el último periódico en papel norteamericano desaparecería en 2043. Quién sabe, 
pero lo cierto es que se acumulan los indicadores que llevan a presagiar un futuro muy 
complicado para el más tradicional de los medios de comunicación vivos. Cabeceras 
de enorme tradición local en Estados Unidos ya se han visto obligadas a cerrar e 
incluso algún diario de referencia (como el Boston Globe) viven una existencia precaria 
y no se excluye su desaparición a plazo corto. 
 
Los grandes diarios de referencia han intentado cabalgar el tigre con estrategias 
diversas de asimilación al nuevo entorno. La primera en el tiempo fue la creación de 
una versión digital del diario separada redaccionalmente del soporte en papel, que en 
muchos casos ha sido ya sustituida por la estrategia de integración redaccional en 
busca de mayores sinergias entre ambas.  
 
El problema fundamental es que las estrategias hasta ahora puestas en marcha por 
los editores no resultan viables económicamente: la migración hacia el soporte digital 
de una parte de los lectores de papel, junto con la socialización digital  de los más 
jóvenes (a los que no se les pasa por la cabeza la idea de comprar el diario en papel) 
están entre las causas más importantes de las caídas de circulación de los periódicos 
que se registran en todas partes y también en España19. Y mientras esto sucede, el 
soporte digital no proporciona, ni de lejos, ingresos que compensen la pérdida de 
aquellos que supone la caída de la circulación en papel (y el deterioro asociado de su 
punch publicitario).  
 
Y si es cierto que el resto de los medios convencionales no pueden tampoco 
sustraerse a algunos efectos derivados de la irrupción de Internet en el panorama, 
también lo es que su posición “tradicional” está, por así decirlo, menos amenazada o 
mejor preservada por aquella emergencia. Ni la radio ni la televisión ven peligrar 
directamente su futuro por la posibilidad de verse sustituidos por Internet, aunque 
ambas se vean precisadas a organizar una limitada migración de sus contenidos al 
nuevo entorno.  
 

                                                 
18

 The Vanishing Newspaper. Saving Journalism in the Information Age, University of Missouri 
Press, 2004.  
19

 Caída que se está acelerando en los últimos años, si bien resulta difícil discernir qué parte se 
atribuye a la competencia digital y qué parte a la crisis económica. De hecho, los primeros 
datos reportados por periódicos españoles respecto al primer semestre de 2009 son muy 
inquietantes, al reflejar unas caídas generalizadas de la difusión entre el 15 y el 20% respecto 
al mismo período del año anterior. Los avances de OJD a Agosto de 2009 van también 
claramente en esa dirección  con retrocesos en la difusión de la mayoría de los diarios. 
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En conjunto, la emergencia de Internet y la crisis económica –en su doble vertiente de 
crisis de los ingresos publicitarios, que afecta a todos los medios y caídas en las 
ventas, que perjudica esencialmente a los diarios- provocan, como antes 
señalábamos, una situación de crisis sin precedentes en el panorama de la industria 
mediática. Descifrar la naturaleza y el alcance potencial de esta crisis no es en 
absoluto obvio.  
 
Está claro –en apariencia, al menos- que el grado de afectación inmediata de los 
medios tradicionales es variable en el corto plazo, pero eso no implica que la resilience 
de los medios que hasta ahora han capeado mejor el temporal sea ilimitada. La 
coincidencia en el tiempo de los elementos que provocan la crisis –los coyunturales y 
los estructurales- hace más difícil y problemático el deslinde de aquellos y las 
necesidades de transformación adaptativa a la que cada uno de ellos se enfrenta. 
 
Hay en la literatura sobre el tema un amplio debate, en su mayor parte poco 
concluyente, en el sentido del contraste empírico de los argumentos hipotéticos con 
alguna realidad que permita su verificación o falsación. La cuestión es que los medios 
tradicionales y, especialmente, los medios impresos no han pasado apenas de la 
enunciación de principios generales sobre la migración digital y se han equivocado con 
mayor frecuencia que han acertado en la implementación de ese viaje. 
 
De alguna forma, los principios generales estarían convenidos. Es conventional 
wisdom  generalmente aceptado que el resultado de la migración debería implicar que 
las fuentes de ingresos combinadas del soporte tradicional y de su versión digital 
tendrían que proporcionar recursos para posibilitar un periodismo de calidad en ambos 
entornos, lo que necesariamente implica acabar con el free riding predominante hasta 
ahora en Internet. Lanzados a la emulación por generar tráfico en la red, los medios no 
sólo han incurrido en cuantiosos costes sin retorno, sino, lo que es peor, han sido los 
más activos agentes de la canibalización de sus propios medios, dando lugar a menos 
ventas y suscripciones y menos punch publicitario. No es que todos hayan hecho lo 
mismo –marginalmente, hay estrategias mejores y peores y resultados igualmente 
distintos- pero sí que el resultado conjunto es muy negativo por el momento.  
 
L. Gordon Crovitz, el fundador de una agencia especializada en la transición de 
periódicos al entorno digital, Journalism Online, señalaba recientemente que “el futuro 
será una combinación de modelos de pago y gratuitos... El modelo de negocio actual 
de acceso libre al contenido de Internet claramente no funciona”20. Llegar a esta 
conclusión ha resultado –más bien, está resultando- un penoso (y caro) recorrido para 
la mayoría de los medios. Otro especialista, el editor de tecnología de Newsweek 
Daniel Lyons, escribía hace poco que los medios tradicionales deben “exterminar los 
parásitos” (se refiere fundamentalmente a los agregadores de contenidos) como 
“última oportunidad antes de que ellos exterminen a sus anfitriones”21. Ambas 
afirmaciones son probablemente exactas y señalan una parte de la hoja de ruta, pero, 
desde luego, no dan la respuesta al puzzle diabólico en que se ha convertido la 
“invención” de un modelo de negocio viable que permita la subsistencia de la 
información y el soporte de opinión de calidad tal como hasta ahora los hemos 
conocido. ¿O, tal vez, como también sugiere Daniel Lyons, estamos en mitad de lo 
que podríamos llamar una mutación genética y el papel que hoy cumple el New York 
Times lo llenará dentro de unos años el Huffington Post?  

                                                 
20

 Entrevista en el suplemento Negocios de El País, 9 de agosto de 2009, página 7. 
21

 “Exterminate the Parasites. A radical plan to save old media”, Newsweek, 14 de septiembre 
de 2009, página 20. 
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El mercado estadounidense –donde la interpenetración de Internet y los medios 
tradicionales está más asentada- proporciona pistas de interés sobre qué cabe esperar 
de esta transformación en curso del panorama mediático. Si nos atenemos al nivel de 
empleo en las empresas periodísticas en papel, hay una tendencia constante a la 
reducción del efectivo total que se acelera significativamente en la crisis 2008-2009 
pero que hunde sus raíces casi 20 años atrás. No es muy distinta de la tendencia 
observada en otras industrias mediáticas tradicionales como la televisión o la radio. La 
mayor parte de este período se corresponde sin embargo con una época de expansión 
incluso en los medios tradicionales, lo que apunta vigorosamente a que la reducción 
del nivel total de empleo en aquellos se relaciona más con un incremento de la 
productividad por empleado, cuyo motor principal es el progreso tecnológico, que a 
una decadencia de esos medios. En cambio, si adoptamos un concepto más amplio 
del empleo en el sector de los medios, para dar cabida a las nuevas industrias y a los 
trabajadores independientes, resulta que el nivel total de empleo permanece 
básicamente estable, si dejamos aparte lo que sucede en las inmediaciones de la 
burbuja.com de 2000, antes de la cual había crecido en flecha el empleo total y tras la 
cual se esfuma de forma igualmente ese crecimiento. Este análisis del chief economic 
editor de Business Week, Michael Mandel22, lleva al editor de BuzzMachine, Jeff Jarvis 
a concluir que “se ha creado una eficiencia incalculable en el exterior de las 
compañías y, en buena medida, fuera incluso del circuito del empleo”23, es decir, que 
el periodismo ha entrado en una etapa “post-periodística” en la que la generación y 
difusión de informaciones deja de ser el territorio exclusivo de una industria y se 
convierte en una tarea social mucho más difusa en la que las estructuras no 
industriales, la desintermediación, y los llamados CGM (Consumer Generated Media)24 
ocupan cada vez un lugar más destacado. 
 
Regresando a la situación española, además de las dificultades descritas en el entorno 
de los medios escritos, la crisis, como los datos comentados en el comienzo de este 
epígrafe también revelaban, trae consigo crecientes dificultades en el mundo 
audiovisual. La caída de la inversión publicitaria en 2008 y su profundización en 2009 
arriba reseñados lleva a un brusco cambio de signo de las cuentas de las empresas y 
hasta a un cuestionamiento por parte de sus protagonistas del abigarramiento del 
mapa de oferta.  
 
Junto con esas dificultades en la televisión convencional, el panorama de la televisión 
no convencional, la televisión de pago, tampoco es especialmente brillante. Si bien en 
2008 se registra un modesto crecimiento del 5% en el número de abonados (que 
ascienden a 4,2 millones a finales de 2008, frente a 4,0 millones en 2007), y un 
crecimiento aun más modesto del 3% en los ingresos (2.090 millones de euros, frente 
a 2.010 en 2007)25 los signos de estancamiento y los problemas financieros asociados 
son ya obvios. 
 

                                                 
22

 “The Journalism Job Market: Part I, Looking Back”, post en la edición digital de Business 
Week, 16 de septiembre de 2009 y “The Journalism Job Market: Part II, Downturn”, post en la 
edición digital de Business Week, 24 de septiembre de 2009 (www.businessweek.com).  
23

 “Is Journalism an Industry?”, post del 18 de septiembre de 2009 (www.buzzmachine.com).  
24

  El concepto de CGM (también conocido como User Generated Content o User Created 
Content se refiere a la cualquier modalidad de contenido que es creado por un usuario final y 
distribuido libremente en la red. Las formas más características son el blog  y el video blog, el 
Wiki y el podcasting.  
25

 Memoria 2008 de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (www.cmt.es).  

http://www.businessweek.com/
http://www.buzzmachine.com/
http://www.cmt.es/
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Por ello, la cuestión principal que hoy se está debatiendo en el entorno de la industria 
española de la televisión va en la línea de la consolidación de la oferta, en un 
movimiento de reflujo sobre la explosiva atomización de aquella que tuvo lugar en las 
dos últimas décadas. El modelo de negocio implantado tras la maduración de la 
primera oleada de concesiones de canales generalistas privados (dos en abierto y uno 
de suscripción) que convivían con una televisión pública de ámbito nacional y un buen 
número de televisiones públicas de ámbito autonómico, estalla por así decirlo cuando 
varía la geometría de la oferta a través de la concesión de dos nuevos canales 
generalistas abiertos y la concesión a los operadores instalados de un multiplex a 
través de la TDT, que viene a solaparse con la crisis publicitaria que se inicia en 2008. 
El constante parcheo del régimen de concesiones y autorizaciones ha contemplado 
hasta ahora una respuesta parcial a las demandas de la industria (o de parte de ella) a 
través de tres medidas implementadas fuera de una visión general de reordenación 
administrativa del sector en la demorada Ley General de Comunicación Audiovisual26 : 
 

 La supresión de la publicidad en RTVE, efectiva a partir de enero de 201027. 
 

 La posibilidad que se concede a las empresas de participar en más de una 
cadena concesional, siempre que la suma de las agrupadas no haya 
excedido en los doce meses anteriores a la autorización correspondiente el 
27% en parte de mercado28. 

 

 La autorización de la transformación en acceso condicional (pago por 
suscripción) de uno de los canales de TDT de todos aquellos concesionarios  
nacionales que dispongan de más de uno29.  

 
Como consecuencia estos cambios existe una notable efervescencia en la industria, 
con negociaciones a varias bandas con vistas a alcanzar la consolidación que se 
estima necesaria para dotar de viabilidad económica a un sistema probablemente 
sobredimensionado más allá de las dificultades coyunturales que la crisis 
(especialmente en su dimensión publicitaria) trae consigo.  
 
La radio, en su conjunto, está capeando el temporal con menos dificultades que la 
prensa y la televisión. Como antes se indicaba, frente a caídas en la inversión 
publicitaria de dos dígitos en aquellos medios, la radio experimentó el pasado año un 
descenso en sus ingresos publicitarios notablemente inferior, de un 5% en conjunto, lo 
que por el momento permite un ajuste menos traumático que en los demás (es el 
medio en el que el empleo ha caído relativamente menos). Con seguridad, esta mayor 
adaptabilidad a un entorno hostil que ha mostrado la radio se relaciona con las 
características de la publicidad que atrae, en la que pesa mucho la publicidad local y la 
de los productos de compra impulsiva, que no pueden renunciar a seguirse 
anunciando, puesto que es su principal herramienta de marketing. También pesa en 

                                                 
26

 Un primer Anteproyecto de la misma fue conocido por el Gobierno el 26 de junio de 2009; 
tras su paso por los organismos que deben informarlo preceptivamente fue aprobado 
definitivamente el 16 de octubre y publicado en el Boletín Oficial de las Cortes el 23 de octubre. 
Su debate tendrá lugar en el período de sesiones febrero-junio de 2010.  
27

 Ley 8/2009 de Financiación de la Corporación de Radio y Televisión Española (BOE de 14 
de agosto).  
28

 Artículo 2 de la Ley 7/2009 de 3 de julio (BOE del 4 de julio) que procede del Real Decreto 
Ley 1/2009 de 23 de febrero.  
29

 Real Decreto Ley 11/2009 de 13 de agosto (BOE del 15 de agosto) por el que se regula, para 
las concesiones de ámbito estatal, la prestación del servicio de televisión digital terrestre de 
pago mediante acceso condicional.  
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este caso como una fortaleza lo que desde otro punto de vista puede verse como una 
debilidad en la competencia intermediática, a saber la condición más tradicional de la 
escucha de radio, especialmente en el caso de la radio generalista, sometida a un 
hábito con pautas muy estables y algo más envejecida que la de los otros dos medios 
(mientras la edad promedio del oyente de radio generalista es de 49,5 años, la del 
lector de prensa es de 43,2 y la del espectador de televisión reproduce exactamente la 
media poblacional (45,5 años)30, como es lógico dada la condición prácticamente 
universal del consumo de ese medio. 
 
En suma, podemos concluir este apartado señalando que desde el punto de vista 
industrial, el sistema de medios de comunicación en España se encuentra en el centro 
de una encrucijada crítica en la que se concitan tanto factores de transformación del 
entorno, de tipo tecnológico y cultural, que están dando lugar al alumbramiento de un 
sistema mediático nuevo, como circunstancias económicas de signo más coyuntural, 
que han erosionado hondamente las fuentes de financiación, especialmente las 
publicitarias.  
 
Esta segunda dimensión, por llamativa que hoy resulte, pasará y los recursos volverán 
a fluir hacia el sistema de medios. Pero nada será igual: para cuando los efectos de la 
crisis estén superados el equilibrio intermediático habrá cambiado y los recursos 
fluirán de otra manera y en diferentes cuantías a los medios.  
 
Pero, además de ello, hay que anotar otro cambio fundamental que tiene que ver con 
la generalización de Internet como relais de distribución de contenidos. 
Recientemente, al hilo del fallecimiento del más secreto de los grandes magnates de la 
industria de la comunicación, Reinhard Mohn, el hombre que transformó Bertelsmann 
de una pequeña imprenta de pueblo que editaba biblias protestantes a una compañía 
de medios global que da trabajo a más de 100.000 personas, algunos análisis31 han 
destacado -junto a su visión empresarial que le permitió identificar después de la 
Guerra poderosas tendencias emergentes en el consumo cultural de la gente- el 
carácter ya irrepetible del tipo de concentración mediática que Bertelsmann  (como 
Rupert Murdoch, Ted Turner o Sumner Redstone) representan, basado en la 
concentración vertical, desde la producción de contenidos a su distribución. Hoy esa 
concentración está amenazada –sobre todo, en la dimensión distributiva- por la 
existencia de Internet, en su aspecto de meta-medio dotado de infinitas posibilidades 
de distribución. Y los nuevos magnates son precisamente quienes se han hecho con 
posiciones muy fuertes en la distribución a través de Internet: gente como Steve Jobs 
de Apple o como Serguei Brin y Larry Page de Google. Aunque España vaya por 
detrás de las sociedades más tecnológicas en la adopción de Internet, esta nueva 
realidad de mercado reverberará con certeza en nuestra industria mediática a no 
mucho tardar. Como apuntaba muy recientemente Luke Johnson32, evocando a 
Darwin, “no serán  los más fuertes los que sobrevivan, sino que aquellos que sepan 
responder mejor al cambio”.   
 
 
 

                                                 
30

 EGM, 2ª oleada 2009.  
31

 Moser, C.R.: “In Memóriam: Reinhard Mohn” en Expansión, 9 de octubre 2009, página 62 y, 
especialmente, Gapper, J.: “The death of the media mogul”, 8 de octubre 2009, Financial 
Times, página 11 
32

 “The generation game redifining business”, Financial Times, 7 de octubre de 2009, página 
12.  
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3. LOS MEDIOS ESPAÑOLES ANTE SU FUTURO. AGENDA POLÍTICA, 
CULTURAL Y MORAL. 
 
Tras la descripción del sistema de medios y los problemas industriales que 
actualmente atraviesa, en este último epígrafe me propongo abordar  de forma muy 
tentativa la agenda de los medios en España desde la perspectiva política, cultural y 
moral en el momento que respecto a la oferta y el consumo  y la dimensión industrial 
venimos de analizar. Por tanto pasamos, y conviene advertirlo de entrada, de un punto 
de vista descriptivo, que atañe al plano del ser, a uno claramente prescriptivo, 
relacionado con el deber ser. Y si  “de factibus non est disputandum”, las opiniones –lo 
que sigue- no sólo autorizan, sino que reclaman el debate y la contradicción.   
 
Nunca ha habido una oferta mediática tan sobreabundante como la actual. Y sin 
embargo, el advenimiento del reino de la abundancia mediática no parece que colme 
las expectativas cualitativas de la gente. De acuerdo a los datos del Barómetro de 
septiembre de 2008 del Centro de Investigaciones Sociológicas33, dos tercios de los 
españoles consideran que la programación de la televisión es poco o nada “variada”, 
mientras que tres cuartas partes de aquellos juzgan que la programación tiene poca o 
ninguna “calidad”. Bien es cierto que contra esas manifestaciones de insatisfacción 
están los comportamientos: si ante una televisión de poca variedad y escasa calidad la 
gente pasa tres horas y media al día ante la pantalla ¿qué pasaría si la oferta fuera 
mejor y más variada? Bueno es relativizar juicios de este calibre, pero no puede 
desconocerse que existe un estado de opinión por así decirlo retrospectivo que lleva a 
la gente a pensar que los estándares de calidad en lugar de aumentar con el 
incremento cuantitativo de la oferta más bien disminuyen. Y, con declinaciones 
distintas, ese discurso social sobre la calidad en la oferta televisiva es igualmente 
trasladable a otros medios de los que también se predica que más cantidad trae de la 
mano menos calidad34.  
 
Se trata de un debate en el que se entrelazan diversas dimensiones. Por un  lado 
existe una discusión política acerca del papel que incumbe a los poderes públicos en 
la regulación y la supervisión de los medios y la forma en que la misma condiciona o 
determina la contribución de aquellos a la libertad de expresión, a la formación de la 
opinión y al debate democrático.  
 
También se discute acerca de las causas y consecuencias de lo que se describe como 
una caída del estándar cultural de los medios, una supuesta nivelación por debajo de 
los contenidos que contrasta, a la luz de la memoria, con otros momentos mediáticos 
en los que la exigencia cultural era más alta. 
 
Y la discusión se amplia al terreno moral cuando se traen a debate cuestiones como 
los límites a la libertad de expresión, especialmente en lo que tiene que ver con el 
mandato constitucional de la protección de la juventud y de la infancia (artículo 20.4 de 
la Constitución Española).  
 
El territorio político del debate es sin duda amplio y pluridimensional. La interpretación 
del artículo 20 de la Constitución, que consagra los derechos de libertad de expresión 
y de derecho a la información, puede ser más o menos liberal o más o menos 

                                                 
33

 Estudio 2771, disponible en la base de datos online (www.cis.es).  
34

 En este sentido, Bernardo Díaz Nosty, “Reflexiones sobre la crisis y los medios de 
comunicación. El rescate del periodismo” en Temas para el debate, nº 177-178 (agosto-
septiembre 2009), páginas 23-26.   

http://www.cis.es/
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intervencionista, puede contemplar una presencia del “Estado informador” mayor o 
menor, puede ser más o menos permisivo respecto de los contenidos o tener un 
carácter más decididamente tuitivo. Ordenar esa maraña de cuestiones de forma 
sistemática es tarea que desborda los límites naturales de esta aproximación. Optaré 
por un tratamiento selectivo –que, desde luego, no agota la materia- de los puntos 
calientes que en este momento están sobre la mesa de forma más acuciante. 
 
Una primera pregunta a formular sería la de si existe o no una “hiperlexis mediática” y 
si se esconde algo detrás de esta proliferación. Aplica especialmente al territorio de los 
medios audiovisuales donde la legislación a la medida de que exponíamos algunas 
muestras en el epígrafe anterior lleva a algunos a pensar en que se está utilizando con 
profusión el BOE para dar una forma determinada al poder mediático al servicio del 
poder político.  
 
Las relaciones entre los medios de comunicación y los Gobiernos se mueven en un 
arco de pasiones (y delitos) que va desde el incesto hasta el asesinato, puesto que 
siempre se trata –por exceso o defecto- de liaisons dangereuses, amores prohibidos u 
odios destructivos. De una forma o de otra, raro ha sido el Gobierno que no haya 
metido la cuchara más de lo debido en los guisos empresariales o industriales en la 
busca incesante de un Eldorado mediático: un grupo potente y bien instalado, 
engrasado con los favores políticos necesarios que traslade a la sociedad todo el bien 
que el Gobierno hace por aquella. 
 
Pues bien, ¿estamos ante una fase expansiva de esta tentación y hay que interpretar 
los recientes cambios legislativos que afectan al audiovisual predominante o 
exclusivamente en esta clave? Si se atiende a las notas a pie de página del epígrafe 
anterior sorprenderá que buena parte de la producción legislativa de los últimos 
ejercicios (acompañada también de una nutrida producción reglamentaria) ha versado 
sobre los medios de comunicación y, especialmente, sobre la televisión. Hasta tal 
punto que la demorada Ley General Audiovisual se ha quedado prácticamente sin 
materia en cuanto a la configuración de la oferta (sobre otros aspectos de esa norma 
hablaremos al tratar las cuestiones morales y culturales).  
 
Parte de esta legislación responde a demandas generalizadas del sector audiovisual 
privado (tal como la posibilidad de consolidar más de una concesión bajo las 
circunstancias descritas en el epígrafe anterior) mientras que otra responde a 
demandas de actores particulares de ese sector. Pero, al margen de los juicios de 
intenciones, lo cierto es que se advierte un juego de dependencias recíprocas que 
casa mal con la configuración de un marco de oferta más independiente del poder 
político, que no se sienta en deuda ni en estado de permanente reclamación respecto 
a él. 
 
Esta situación es particularmente visible en el marco de la televisión sometida, como la 
radio, aunque esta suscita menos pasiones, a un marco concesional en el que lo 
discrecional prima sobre lo reglado y también a un juego de cortapisas y habilitaciones 
que tiene muy a menudo todo el aire de responder más a juegos de poder que a una 
consideración sobria e imparcial de los intereses generales. 
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Un reputado especialista español en comunicación, Bernardo Díaz-Nosty, plantea en 
varios trabajos35 recientes la importancia del vínculo entre ese exceso intervencionista 
y la –a su juicio- indeseable polarización de los contenidos mediáticos. Entiende Díaz 
Nosty que ese afán regulador non sancto que procura y niega favores acaba 
desembocando en un tipo de contenidos muy determinado políticamente, que “aleja a 
la democracia del consenso y la lleva hacia sus líneas de fuga. La credibilidad de los 
medios queda vinculada a la de los políticos y sus políticas”.36 
 
Es posible que tenga buena parte de razón, pero puede aducirse en contrario que ese 
fenómeno de polarización creciente de los contenidos no es una exclusiva de nuestro 
país y que en un marco donde prevalece una actitud menos intervencionista (o al 
menos, con menos discrecionalidad gubernamental) como Estados Unidos también se 
ha producido una polarización política creciente de los medios, y, dentro de ellos, de la 
televisión por cable que tiene más contenidos informativos. El reciente conflicto entre 
el equipo de comunicación de Obama y Fox News es una buena prueba de ello. Como 
un editorial de Financial Times señalaba pocas fechas atrás37, “…el hecho de si Fox es 
o no una fuente imparcial de noticias y análisis está fuera de cuestión. Ninguna cadena 
lo es. MSNBC es la imagen especular de Fox: tiene progresistas furibundos en lugar 
de conservadores furibundos. Incluso CNN, que se posiciona como centrista, se basa 
en echar a pelear a conservadores contra progresistas. Los centristas sensatos son 
aburridos y echan a la audiencia”. Cambiemos las etiquetas y no estaremos lejos de lo 
que aquí sucede en los medios que cumplen la misma función.  
 
En este contexto, también el examen de la nueva configuración del espacio público y 
privado en lo audiovisual es una cuestión relevante. La exclusión de publicidad en la 
radiotelevisión pública de titularidad estatal (de momento no acompañada por los 
entes de titularidad autonómica)38 se producirá a partir de enero de 2010, pero no es 
posible aun saber cómo va a afectar ni a los contenidos ni al redireccionamiento de la 
inversión publicitaria.  
 
Lo que más importa desde la perspectiva en la que aquí nos movemos, su impacto 
cualitativo sobre la oferta disponible, al quedar libre de las exigencias de 
competitividad comercial, es un gran interrogante. Desde luego, el esquema financiero 
previsto, que contempla unos ingresos de 1.200 millones de euros para este ejercicio y 
el próximo y actualizaciones de ese volumen (que también funciona como techo de 
gasto) de acuerdo al IPC para 2012 y sucesivos, sitúa a RTVE por encima en ingresos 

                                                 
35

 Ver  “Reflexiones sobre la crisis…” (cit.) y  “Repensar la comunicación. La huella es el 
mensaje” en VV.AA. Medios de Cpmunicación. Tendencias 06. El año de la televisión, 
Fundación Telefónica, Madrid, 2006, págs. 15- 43. 
36

 “Reflexiones sobre la crisis…” (cit.) página 23.  
37

 “The White House versus Fox News”, Financial Times, 23 de octubre de 2009, página 12.  
38

 Un reciente informe de Expansión (24 de noviembre de 2009, página 30) recuerda que, 
durante el pasado año, las Comunidades Autónomas aportaron 698 millones de euros en 
subvenciones a sus televisiones autonómicas, un incremento del 107% respecto a las 
subvenciones el año anterior. Pese a ello, registraron pérdidas de explotación conjuntas de 510 
millones de euros, consignando gastos de explotación que suman, en conjunto, 1.500 millones 
de euros. Ciertamente, ello tiene que ver con la existencia de nuevas cadenas autonómicas 
que empezaron o reforzaron su actividad en 2008 (Murcia, Aragón, Asturias, Extremadura), así 
como con la debilidad del mercado publicitario (ingresos conjuntos de 278 millones de euros, 
que cubren poco más del 18% de los gastos de explotación), pero la tendencia de fondo, al 
margen de los factores coyunturales derivados de la crisis, es a una expansión del perímetro 
de actividad (más canales, más horas de emisión) y de costo de estos entes autonómicos y 
una reducción de su capacidad de generación de ingresos comerciales.  
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de cualquiera de sus competidores privados, si bien es cierto que sus compromisos de 
servicio público, junto a los elevados costes fijos que soporta (especialmente, los de 
personal, pese al severo ERE que puso en obra en los dos últimos años, reduciendo 
su personal en más de 4.000 efectivos) relativizan su capacidad de captar audiencia a 
través de contenidos convencionalmente comerciales.  
 
Pero la cuestión es si esta nueva radiotelevisión pública de ámbito estatal encontrará 
el equilibrio adecuado entre la subsidiariedad implícita que el nuevo esquema reclama, 
esto es, la atención preferente a intereses que los operadores comerciales no 
contemplan, y el mantenimiento de una cierta centralidad, vale decir, un volumen de 
audiencia conmensurado al esfuerzo fiscal que supone su mantenimiento. Dicho en 
otras palabras: si va a estar más cerca de la BBC británica, un soporte central en el 
panorama audiovisual del Reino Unido39, que del Public Broadcasting System 
norteamericano, un operador marginal en términos de audiencia40.   
 
Por lo que se refiere a la cuestión, ampliamente debatida, del estándar estético y 
cultural de los medios y, muy especialmente, del más importante de ellos en términos 
de su consumo, la televisión, nos encontramos ante una situación que debe ser 
contemplada con un prisma algo más amplio que el habitual, encuadrada en 
tendencias que son transversales a los distintos mercados mediáticos nacionales.  
 
En la mayor parte de los mercados maduros se ha producido una clara dualización de 
la oferta de la televisión inducida por la aparición y el fortalecimiento en los últimos 20 
años de la televisión premium o televisión de pago en distintas modalidades 
(suscripción y pago por visión).41  
 
Los contenidos –especialmente el cine y las transmisiones deportivas- que tenían 
mayor capacidad de atraer a las grandes audiencias pasan a ser el “gancho” de la 
televisión premium y obligan a un replanteamiento de las estrategias de programación 
de los operadores convencionales.  
 
En ese contexto nacen o se readaptan genéros y tipos de contenido, aptos para 
proveer audiencia a coste asumible a los operadores generalistas. Los más 
importantes, los llamados “reality shows” y los “infoshows”. 
 
Los reality shows funcionan no sólo como nuevo tipo de  programa de la televisión 
convencional, sino incluso como elemento de vertebración de su programación, a 
través de una variedad de formatos de continuidad que se emiten en distintos 
segmentos horarios para fidelizar a la audiencia con el canal. El reality ha servido a la 
televisión para continuar creando temas de conversación -a un precio asequible- a 
través de la sorpresa, la novedad, la ruptura de los códigos tradicionales del medio y, a 
menudo, también la de los tabúes y frenos respecto de los contenidos aceptables.  
 
Ciertamente se puede discutir mucho acerca de los realities. No todos son iguales ni 
cabe afirmar que en todos se degradan en igual medida los estándares estéticos y 

                                                 
39

 Los dos canales de televisión generalista de BBC (BBC1 y BBC2) suman un share del 27,1% 
en el Reino Unido (www.barb.co.uk). 
40

 El conjunto de operadores del sistema PBS suman un share del 1,2% del consumo de 
televisión en Estados Unidos (www.pbs.org).  
41

 De acuerdo a los datos de la 2ª Oleada del EGM 2009, en el 24% de los hogares españoles 
se recibe alguna forma de oferta adicional de televisión a la de libre recepción, bien sea por 
plataformas vía satélite (Digital +), bien por operadores de cable o IP TV (Ono, Euskaltel, 
Imagenio…). 

http://www.barb.co.uk/
http://www.pbs.org/
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éticos. Pero la lógica subyacente de su atracción empuja de manera natural al “más 
difícil todavía”, entendiendo por tal el contenido más transgresor, más atrevido, más 
fuera de la norma.  
 
En particular, la modalidad dominante, la que se basa en el encierro de un cierto 
número de participantes en situaciones de convivencia y competición límite, responde 
sin duda a ese patrón: los personajes que participan se reclutan teniendo en mente su 
capacidad de sorprender a través de comportamientos fuera de rango que susciten por 
eso mismo el interés hacia lo exótico, lo desmedido, o lo arbitrario. Entre otras cosas, 
porque los propios participantes se ven constreñidos a crear “personajes” capaces de 
sobrevivir al propio evento, prolongar sus warholianos quince minutos de fama, devenir 
un “spin-off” de sí mismos prolongando su vida útil en otros eventos, típicamente en el 
primo hermano del reality, el “infoshow” (también llamado “infoentertainment” o 
“infotainment”), es decir, en lo que popularmente se conocen como tertulias del 
corazón.  
 
Hay así un círculo vicioso que retroalimenta esta dinámica del elemento más banal de 
la programación y que se refuerza mediante la construcción de profesionales de la 
provocación con la función de  animación o facilitación de estos que podríamos llamar 
–adaptando el concepto que propusiera a comienzos de la década de los sesenta el 
historiador americano Daniel J. Boorstin42- “pseudo-acontecimientos”, es decir, 
acontecimientos creados sólo para servir como tales y desencajados de la dinámica 
social real, auto-referenciales y desprovistos de sentido fuera de la burbuja mediática 
que los crea. En rigor, Boorstin hace casi una acuñación conceptual profética; él, en 
realidad, se estaba entonces refiriendo a la proliferación en las revistas de noticias 
sociales acerca de las estrellas de la pantalla, los deportistas, el mundo del show bizz, 
que no tenía ni de lejos la importancia que tiene ahora. Al fin y al cabo, en aquellos 
días estos “pseudo-events” tenían como protagonistas a Marilyn Monroe o a Joe di 
Maggio, y servían para llenar unas páginas del Life o del Harper’s Bazaar, es decir, era 
gente que tenía otras razones para ser socialmente reconocida y que, además, no 
estaba permanentemente en las pantallas de la televisión.  
 
Hoy el “biotipo Belén Esteban” va más allá. Se trata de gente que ha sido “creada” por 
el propio pseudo acontecimiento y que en él agota su relato. Comoquiera que aquél, si 
no añade un plus mostrativo e incremental, se quema por sobredosis de banalidad a 
partir de su banalidad primigenia, se hace preciso alimentarlo de novedades: 
exhibicionismo físico o sentimental, bronca fingida o real con otros frikis de semejante 
pelaje. Como ha escrito el crítico de arte Fernando Castro Flórez, al comentar el 
contagio al mundo del arte de la lógica del reality43, “unas podrán posar en pelotas 
más pronto que tarde, en una revista del ramo; otros, si están versados en el arte del 
parloteo provocador acudirán como “invitados” a norias y otros espacios de 
“salvamento” para confesar cosas cuanto más sórdidas mejor… Cada día se propaga 
más el culto al voyeurismo y la estética de la espontaneidad populista, esos retazos de 
vida reducidos al ridículo. Nos rodea el deseo imperialista de verlo todo, la obligación 
mediática de encontrar “testimonios estremecedores”, aunque propiamente tengan que 
crearlos”. 
 
Pero, seamos francos, esta deriva no sería posible sin un público que le diera vida. El 
espectador de televisión cuya audiencia alimenta estos nuevos géneros parece seguir 

                                                 
42

 The Image: A Guide to Pseudo-events in America, Vintage, Nueva York, 1961 
43

 “El Arte como Reality Show”, ABCD (suplemento cultural de ABC), 14 de noviembre de 2009, 
págs. 4-6. 
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el dictum de Ovidio: “Video meliora, proboque; Deteriora sequor”, esto es, sé lo que es 
bueno y lo apruebo; mas me dejo llevar por lo malo. No de otra forma puede 
interpretarse la persistente disonancia entre los gustos y preferencias declarados por 
la gente en las encuestas y los fríos datos de consumo real que vuelcan los 
audímetros. Si los documentales cultos tuvieran simplemente la cuarta parte de 
seguimiento que la gente manifiesta en las encuestas, las curvas de audiencia 
tendrían un perfil bien distinto.  
 
Un debate general sobre la aceptabilidad de canones estéticos alternativos en las 
sociedades pluralistas es siempre un debate cargado. Más cargado cuando no 
hablamos solamente de estética, sino de ética, lo que sucede muy a menudo, con una 
estrecha interpenetración de ambas dimensiones en el debate. Es decir, cuando no se 
trata sólo de estéticas alternativas, sino de éticas (o, más modestamente, estilos de 
vida) alternativos Esto es justamente lo que hoy está sucediendo en España (y en 
otras sociedades) a propósito, esencialmente, de los contenidos de la televisión. 
 
¿Por qué en la televisión preferentemente y no en los demás medios? Esencialmente, 
por lo que esta tiene de medio universal y de consumo pasivo e invisible, es decir, por 
su fácil accesibilidad y la ausencia o debilidad de mecanismos de control en el 
micromedio familiar de la forma de consumirla. 
 
Esto aplica fundamentalmente a un campo, el de la protección de la juventud y de la 
infancia, especialmente importante en una sociedad en la que niños y jóvenes 
disponen de un amplio margen de discrecionalidad no controlada en su conducta 
espectadora, especialmente en un entorno en el que los padres no pueden controlar lo 
que sus hijos están viendo durante períodos del día en que estos están en casa y 
aquellos permanecen en sus trabajos o atendiendo otras obligaciones. 
 
Para evitar estos riesgos, las principales cadenas han llevado a cabo distintas 
iniciativas de autorregulación que afectan tanto al ámbito publicitario (Convenio de los 
operadores con Autocontrol y la Asociación Española de Anunciantes)44 como al de los 
contenidos (Acuerdo para el fomento de la autorregulación sobre contenidos 
televisivos e infancia, Código de Autorregulación sobre contenidos televisivos e 
infancia y Criterios orientadores para la clasificación de programas televisivos)45.  
 
El Código define esencialmente dos cuestiones, la limitación de contenidos y el uso de 
menores en ellos en distintas franjas horarias. Una, el horario protegido amplio (06:00 
a 22:00) y otro, las llamadas “franjas de protección reforzadas” (de lunes a viernes de 
08:00 a 09:00 y de 17:00 a 20:00 y de 09:00 a 12:00 en sábados, domingos y Fiestas 
de ámbito nacional) en las que respectivamente se evitarán los contenidos dañinos 
para niños y jóvenes y, en las franjas reforzadas, para niños menores de 13 años, 
definiéndose esos contenidos dañinos con relación a comportamientos sociales, 
violencia, temática conflictiva y sexo a través de principios muy generales. La segunda 

                                                 
44

 Convenio de 13 de junio de 2002 (www.tvinfancia.es/recursos/infancia).  
45

 Los operadores suscribieron, en diciembre de 2004 el Acuerdo para el fomento de la 
autorregulación con el Gobierno, en el que éste reconoce el valor del Código y los Criterios 
orientadores y se constituye una Comisión mixta y paritaria de seguimiento entre la 
Administración y los operadores para vigilar su cumplimiento e informar anualmente del mismo, 
sin perjuicio de las competencias administrativas derivadas de las condiciones concesionales, 
así como una Comisión de Seguimiento del propio acuerdo, igualmente mixta y paritaria, con 
funciones arbitrales. En junio de 2006 se adhirieron al Acuerdo las televisiones de ámbito 
nacional y autonómico que no habían sido originalmente signatarias del mismo 
(www.tvinfancia.es/recursos/infancia). 

http://www.tvinfancia.es/recursos/infancia
http://www.tvinfancia.es/recursos/infancia


 
 

Fundación Ciudadanía y Valores. Serrano 27. 28001 Madrid. www.funciva.org 

 

 

33 

cuestión que se aborda es la señalización de los contenidos en función de su 
tolerabilidad para el público infantil y juvenil, a través de criterios orientadores de 
carácter muy genérico.  
 
Existe una amplia divergencia valorativa sobre la eficacia de esta autorregulación. Los 
operadores la defienden, otorgan una importancia mínima a sus transgresiones y, en 
todo caso, apelan a la necesidad de que los padres y educadores se impliquen 
activamente en el control y la orientación de la conducta espectadora de los menores. 
Con diversa intensidad, la Administración, las Asociaciones de Espectadores, la 
Iglesia, y otras instancias de la sociedad civil objetan que la autorregulación es 
demasiado laxa y no evita una presencia abundante de contenidos inadecuados para 
el público infantil y juvenil en los horarios protegidos.  
 
Fuera del marco de la autorregulación, el Proyecto de Ley General de la Comunicación 
Audiovisual contempla principios de adecuación en los contenidos y en la publicidad. 
Define como contenidos perjudiciales para el menor la violencia gratuita, la pornografía 
y los programas dedicados exclusivamente a juegos de azar o apuestas, sin más 
especificaciones. También define el derecho reforzado a la imagen y la voz del menor 
y prohibe su utilización sin consentimiento. El incumplimiento de las normas sobre 
contenidos perjudiciales se define como infracción grave y la identificación de menores 
vulnerando su derecho a la imagen se tipifica como infracción muy grave. 
 
¿Es esto suficiente? Cabe una discusión razonable sobre ello. Sin entrar en el 
anecdotario, parece evidente que tanto en el ámbito de los comportamientos sociales, 
como en el de la violencia e incluso en el del sexo, la audiencia infantil y juvenil se ve 
expuesta a estímulos que entrarían en el ámbito de lo convencionalmente definido 
como perjudicial, en franjas protegidas e incluso, ocasionalmente, en las de protección 
reforzada. Tienen razón los operadores en reclamar la implicación de los padres y 
educadores, pero también es cierto que la laxitud en las definiciones de lo perjudicial 
facilita una zona gris más ancha de lo deseable.  
 
Más allá de estas preocupaciones, nos plantearíamos una de carácter más general 
pensando en el futuro de los medios de comunicación en nuestro país.  
 
Hemos repasado la agenda de cuestiones abiertas en torno a cada uno de los medios 
y hemos visto cómo en este turning point del sistema mediático hay abiertas 
cuestiones de viabilidad y sostenibilidad para los medios tradicionales. Especialmente 
para la prensa escrita, pero también para el resto. Las dificultades económicas que los 
medios capean lo mejor que pueden no son sólo un problema coyuntural que derive de 
la crisis económica en la que nos encontramos, sino que también reflejan, como 
hemos expuesto, un cambio de paradigma en las relaciones de la gente con los 
medios.  
 
La letra impresa, y especialmente la letra impresa sobre papel, retrocede a ojos vistas. 
Con ella, una concepción de la información y la opinión. Gana espacio la comunicación 
no logocéntrica, lo visual y lo auditivo no sólo a través de los medios audiovisuales 
tradicionales, sino también en los medios nuevos: en Internet, es cierto, hay palabra, 
pero hay mucho más que palabras y a menudo no es la palabra lo que se busca, sino 
la imagen y el sonido. 
 
La imagen tradicional de los medios de calidad como espacios de debate racional, de 
confrontación de ideas, de argumentación, como locus de la opinión informada y de la 
información opinada ya no refleja, en buena medida la realidad del consumo efectivo 
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de los medios. Ya la propia noción de lo que es y no es un medio de comunicación no 
tiene la tersura de antaño ¿Son las redes sociales medios de comunicación? Lo son 
en cierta medida, pero su lógica funcional es diferente. No les interesa lo social-
abstracto, sino lo social-concreto. No pretenden ampliar el conocimiento abstracto del 
entorno, sino reforzar los lazos de pertenencia, de afición, de intereses, de gossip.  
 
Qué saldrá de todo esto, qué sucederá cuando los nativos digitales lideren la sociedad 
y su renovada dieta mediática sea la que dé la pauta de supervivencia y prosperidad 
de los medios queda como una intrigante cuestión abierta. Aquí y en el resto de 
sociedades desarrolladas.  
 
El futuro mediático, en todo caso tendrá una gramática de la proximidad muy distinta. 
La combinación de lo global y lo inmediato dará lugar a una agenda cada vez menos 
gobernable y centralizada, con una proliferación de los centros de interés cada vez 
más amplia. La forma en que las posibilidades –en principio ilimitadas- de abrir el 
espacio social y, a la vez, de cerrarlo con un foco microscópico reconfiguren las 
relaciones sociales, los espacios políticos, los sistemas culturales y la vida en general 
es una apasionante incógnita. Ya veremos.   


