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Resumen: 

Lamundialización es una acumulación de energía 
mercantildesde la Baja Edad Media europea que, 
sobre todo, es visible desde el sigloXIX. Supone la 
eclosión y expansión de dicha energía, en cuyo 
interior está el poder mediático. Enfrente, se 
observan, fundamentalmente, buenas voluntades, 
palabras y demasiadoselementosdesarticulados. 

Palabras clave: Mercado, estructura mediática, 
alternativa. 

En la comúnmente aceptada teoría cosmológica del Big 
Bang, sus promotores (Garnow, Hubble, Hawking ... ) 

suelen estar de acuerdo en algo sustancial: en un 
hipotético inicio, el universo había llegado a un punto 
intenso de concentración de densidad tras la cual llegó 
la explosión y la expansión. Si aplicamos este principio 
básico a la evolución social de la especie humana, 
hallamos que historiadores como José Luis Romero hace 
ya tiempo (en los años ochenta) dejaron claro, al estudiar 
la figura del burgués, que las personas "expulsadas" en la 
Europa medieval desde el campo a la ciudad, tuvieron 
que inventar aquel modelo de ciudad y que ya en el siglo 
XII se observaba con bastante claridad lo que llegaría 
hasta nuestros días. 

Es decir, desde el siglo XII, aproximadamente, en 
adelante, se ha acumulado en un punto concreto del 

Resumo: 

A globaliza~áo uma colecáo de comeraotsé 

de energia a partir da Idade Média européia, 
especialmentevisível a partirdo séculoXIX. Implica 
o surgimento e expansáo da energia, em que tem 
o poder de mídia. Em frente, há basicamenteboas 
inten~óes, palavras e muitos elementosdesconexos. 

Palavras-chave: marketing, mldia, estrutura 
alternativa. 

devenir humano (la ciudad sobre todo occidental) 
una energía transformadora que iba a provocar una 
especie de gran explosión, primero, y de gran expansión 
mundial después. En el interior de esa gran explosión 
se desarrolló la socioeconomía, el mundo mediático 
y la periodística, todo ello articulado. Incluso puede 
afirmarse que la acumulación de la densidad energética 
está estrechamente ligada a la existencia de un desarrollo 
económico-mercantil que pronto daría lugar al desarrollo 
mediático, conformando una telaraña de intereses muy 
concreta y poderosa. 

En pocas palabras, el Big Bang de esa socioeconomía 
ligada a lo político y a lo mediático, cuyos efectos 
llegan hasta la actualidad, tuvo sus orígenes en la 
Baja Edad Media. ¿Quiénes conformaron poco a 
poco las estructuras socio-mercantiles de poder? Los 
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comerciantes, en conflicto a veces o en armonía otras, 
con el poder político. ¿A quién le iba a interesar, sobre 
todo, lo que ocurría en otros pagos en la Baja Edad 
Media? A los que pretendían vender y expandir sus 
productos y a los intereses políticos "invasores". ¿Qué 
necesitaban para llevar a cabo suspropósitos, además de 
barcos, hombres ydiversas infraestructuras? Información. 
¿Quién iba a proporcionarles esa información? Las 
publicaciones protoperiodísticas. ¿En dónde "bebían" 
tales publicaciones? En los testimonios de los viajeros, 
por ejemplo. 

Siglos después, en el primer tercio del siglo XIX, cuando 
surgen las grandes agencias de la información, la 
constante seríasimilar a la del protoperiodismo: estarían 
vinculadas oficiosamente al Estado mercantil, que las 
apoyaría con subvenciones, entre otras aportaciones, 
porque ese Estadoprecisaba saber lo que estaba pasando 
en una época de expansión del capital. La constante es 
evidente: el protoperiodismo del siglo XII en adelante y 
el comienzo de la información "de masas" del siglo XIX, 
articulados con lo mercantil y con lo político. De forma 
semejante a lo que ocurre en la actualidad, donde el Big 
Bang mediático-económico, como el universo, prosigue 
su expansión. 

Economía-Comunicación-Periodismo 

La comunicación es una manifestación de la economía, 
es uno de sus sectores clave. Dentro de la comunicación 
se da el periodismo. El enfoque estructural aplicado a la 
periodística estudia qué haydetrás de la profesión y detrás 
hallamos dos realidades evidentes pero no fáciles de 
demostrar: una, la inexistencia del periodista que trabaja 
para una empresaconcreta ligada alperiodismo. No,lo que 
tenemos en la actualidad son medios de comunicación 
vinculados a grandes grupos mediáticos. Por ejemplo, 
si deseamos saber quién está detrás del diario europeo 
más vendido, el alemán Bild, o de uno de los diarios de 
referencia en Europa, Die Welt, o de una de las dos o tres 
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empresas audiovisuales más relevantes de Alemania 
(ProSieben), topamos con el mismo grupo: Axel Springer. 
Lo significativo es que Bild está pensado para un público 
amplio (tiene una importante carga sensacionalista y una 
difusión de unos cuatro millones de ejemplares diarios), 
mientras Die Welt es más restrictivo y ProSieben posee 
productos para todos los públicos. Las propiedades más 
relevantes en el terreno mediático del grupo alemán Axel 
Springer seadjuntan en una ilustración. 

Sin embargo, el estudio de la expansión del Big Bang 
mediático-económico no puede quedarse en lo anterior, 
si lo contemplamos desde la óptica de la economía 
política. La estructura mediática de Axel Springer opera 
en un contexto más amplio llamado economía de 
mercado. Setrata de un macronegocio que existe gracias 
a una cultura o sistema de valores que justifican normas y 
leyes.Portanto, Axel Springer y cualquier otro gran grupo 
mediático precisan llevar a cabo una actividad clave: 
educar al ciudadano de acuerdo con las normas, las leyes 
y la cultura que le permiten existir como negocio y como 
estructura de poder socioeconómico-mediática. ¿Cómo 
se lleva a cabo esa educación? Es evidente: mediante los 
mensajes. Los mensajes de los "astros"que protagonizan 
la gran expansión derivada del Big Bang mediático 
contienen una doble hélice: la del negocio y la de la 
ideología. Por eso no hay programas sustancialmente 
"inocentes" ni informativos rigurosos cuando tratamos 
de sistemas mercantiles de comunicación. Incluso los 
mensajes contrarios al sistema que sostiene la estructura 
de poder mercantil apuntalan dicha estructura porque 
se trata de autolegitimaciones estudiadas ya hace 
muchos años aunque más contemporáneamente por 
profesores como Enric Saperas (1987). La cuestión 
aquí es cuantitativa y cualitativa, o sea, la estructura de 
poder medirá siempre la frecuencia y la calidad con que 
publica estos mensajes autolegitimadores. "Los dueños 
del mensaje. Administradores de la libertad", titula el 
periodista y profesor Fernando Ramos la segunda parte 
de una de sus obras (Ramos, 2007). 

No obstante, lo dicho anteriormente no 
conlleva por fuerza que el mensaje alcance 
siempre una funcionalidad. Aunque el 
poder persuasivo y manipulador de los 
mensajes mediáticos mercantiles es muy 
relevante, los públicos siguen manteniendo 
mecanismos de defensa que producen 
disfuncionalidades. Por ejemplo, las 
intenciones de implantar una llamada 
"constitución europea" chocaron en 2005 
con la actitud de los públicos en Francia y 
Holanda, donde el electorado decidió en el 
referendum preceptivo decir "no" a la nueva 
norma a pesar de que todos los grupos 
mediáticos relevantes de ambos países se 
situaron a favor del voto afirmativo. 
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Diversifi cación-concentración 

Hay otro factor imprescindible a la hora de aplicar el 
enfoque estructural a la expansión mediática. Se trata de 
demostrar que esa expansión no va sola sino de la mano 

ro de otros sectores de la producción económica. Es lo '"d 
ro que se llama diversificación ya la vez concentración del.......
 
1-< o capital. Diversificación porque los sectores económicos,
e, 

ya hace decenios que no se conforman con invertir en 
la razón social que pueda aparecer en sus documentos 
fundadores sino que se expanden hacia otras actividades. 
De esta forma, empresas ajenas a la comunicación y el 
periodismo invierten en comunicación y periodismo y, al 
revés, las grandes empresas mediáticas se salen de sus 
teóricos límites. La canadiense Thompson es la dueña de 
la agencia Reuters; yTelevisa vendió en el verano de 201 O 
la empresa de aviación comercial Volaris -cuya propiedad 
compartía con CarsolTelmex- a capital mexicano y 
estadounidense. Antes de su venta en 2010, Volaris nos 
ofrecía esta considerable estructura de poder: 

PROTHíOASE.SORES 1. 
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Carlos Slim suele desarrollar sus operaciones a través 
de las empresas de su propiedad Grupo Carso e 
Inbursa; ambas lo unen a Telmex quien a su vez sienta a 
representantes directos e indirectos de Slim en el consejo 
de administración de Televisa, cuyo accionista principal 
es la familia Azcárraga. Junto a Taca, decidieron impulsar 
Volaris hasta que ambos vendieron sus participaciones 
en el verano de 2010. La agencia Reuters recogía así la 
noticia el16 de julio del citado año, en texto firmado por 
Verónica Gómez Sparrowe y Cyntia Barrera: 

El magnate mexicano Carlos Slim y el empresario 
de medios Emilio Azcárraga vendieron sus 
participaciones accionarias en la aerolínea de bajo 
costo local Volaris, dijo el viernes la compañía. Slim, 
el hombre más rico del mundo según la revista 
Forbes, y Azcárraga, presidente del gigante Grupo 
Televisa, tenían cada uno un 25 por ciento de lafirma 
aérea. Volaris dijo en un comunicado que el fondo 
de capital privado estadounidense Indigo Partners 

LLC -especializado en inversiones en la industria 
aérea-, y un grupo de inversionistas mexicanos son 
los nuevos socios de la aerolínea. Volaris inició sus 
vuelos en marzo del 2006. Los socios fundadores 
de la aerolínea fueron Grupo Televisa, Sinca Inbursa 
-un brazo de inversiones de Slim-, el Fondo Protego 
Discovery y la compañía aérea salvadoreña Taca, 
que se unió a la colombiana Avianca en el 2009. 

Por tanto, expansión del capital, diversificación y, como 
decíamos, concentración a la vez porque, como se ha 
visto en el caso de las aerolíneas, se dan en todos los 
sectores uniones, absorciones, joint venture, etc. Sólo 
hay que echarle un vistazo, por ejemplo, a la evolución 
reciente de las compañías de telecomunicaciones y a las 
industrias automovillsticas para comprobarlo. 

En lo que se refiere al mundo mediático en sí, vamos a 
recordar dos factores. Por una parte, que los contenidos 
de las diferentes ediciones de The Media Monopoly, 
de Bagdikian, obra que en el mundo hispanohablante 
nos es más familiar como El monopolio de los medios 
de comunicación, Fondo de Cultura Económica, 
México, 1986, se han caracterizado por la disminución 
paulatina de los grandes grupos o conglomerados de la 
comunicación. Sencillamente porque se absorbían entre 
ellos. Segundo factor, el derivado de estas palabras de 
Carlos Taibo (2001): 

En poco tiempo se han reducido a 300 los periódicos 
"independientes" existentes en un país, Estados 
Unidos, que antes contaba con 1.500 publicaciones 
que presuntamente, y seamos muy generosos, 
satisfacían este requisito. Esto aparte, los magnates 
de la prensa o de la televisión ya no son personas 
que han crecido en el ámbito del periodismo o 
de los medios de comunicación: son, antes bien, 
hombres de negocios cuya voluntad de servicio 
público es la más de las veces nula. 

De todos es sabido que la crisis de 2008 ha incidido más 
aún en esta dinámica a lavez que elevaba el protagonismo 
de la prensa digital. En 2009 se hizo público que en 
Estados Unidos la mayoría de la población lectora de 
prensa ya lo hacía a través de Internet, lo cual ha llevado 
a Murdoch a comenzar a cobrar por consultar casi todos 
los contenidos de "su" prensa. 

Diversifi cación-Expansión-América Latina 

Desde 2005 venimos completando una ilustración 
genérica sobre la diversificación del capital en lo que se 
refiere a la estructura mediática de América Latina. La 
versión de 2010 se ofrece en este trabajo. Desde luego 
no será la definitiva pero su aspecto estructural no 
variará, podrán cambiar coyunturalmente los nombres 
y los porcentajes de participaciones pero no el hecho 
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Ramón Reig, elaboración propia, 2005-2010 . aunque GM mantiene una apreciable 
...En 2007 el Grupo Saban-de EEUU-compra Univisión.
 
H Desde 2009, NBC se ha unido a Corncast (lV por cable). Entre 2009-2010. Iberia y British Airways se han fusionado.
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un 22 por ciento y Fininvest, el grupo 
l..... 1 (Brasil) de Beriusconi, con un porcentaje algo . , u.., superior. 

GARAFUlIC 
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;.... ............................ ;
 • A mediados de los años noventa, se 

.......... formó la denominada Plataforma 
Galaxy que, aunque no llegó a 

..	 I.......~~~~~~.;.~'.~.~.~~~~~.~ .....l concretar sus actividades en pro 
del monopolio de la TV por satélite 

que se deriva de la mundialización del capital: el Poder 
se observa hoy con cierta explicitud cuando se analizan 
cuestiones como ésta. Un poder en el que comunicación 
y economía en general se mezclan. Por tanto, como 
derivación de lo anterior, el periodismo "de masas" hace 
tiempo que dejó de ser el cuarto poder o un contra poder 
(salvo casosmuy puntuales). 

En uno de nuestros libros más recientes (Reig, 2010) hemos 
constatado lasprincipales ideas que sedesprenden del gráfico 
sobreAmérica Latina. Las ofrecemos ahora, algo ampliadas: 

•	 El Grupo Cisneros, uno de los grupos mediáticos más 
importantes de América Latina, de origen venezolano, 
mantenía en 2005 la propiedad de Univisión -la cadena 
de televisión en español más vista de los EEUU- junto 
a otro gigante de la comunicación latinoamericana: 
el Grupo Televisa, de México, propiedad de la familia 
Azcárraga (laotra gran cadena hispánicaesTelemundo, 
propiedad de NBC-Vivendi). En2007,Unedisapasaaser 
propiedad del Grupo Saban, de EEUU, pero la cadena 
sigue dependiendo en gran medida de Televisa -sobre 
todo- y de Cisneros para suscontenidos. 

•	 Azcárraga y su grupo fueron -en España- socios 
fundadores de referencia de la plataforma de 
televisión por satélite Vía Digital, junto a Telefónica, 
RTVE, Direct TV (EEUU), Grupo Zeta y una serie de 
pequeños accionistas entre los que figuraba el diario 
El Mundo (que tiene en la empresa de automóviles 
Fiat a su accionista principal). Esto sucedió ya bajo 

Globo, de la familia Marinho. 

•	 En nuestros días, el entendimiento entre Cisneros y 
Direct TV prosigue. Siempre hay que tener en cuenta 
que estos poderes mediáticos -respaldados por 
bancos y gobiernos- procuran establecer alianzas en 
pro del beneficio: más que competir, colaboran entre 
ellos, lo cual no evita tensiones coyunturales entre sus 
socios. 

•	 A su vez, Prisa, que está unida a la CNN -una de las 
empresas de laTime Warner- a través, por ejemplo, de 
la cadena española todonoticias CNN+l (propiedad al 
50 por ciento de Prisa y de la CNN),essocio referente 
de los grupos latinoamericanos Bavaria (Colombia) 
y Garafulic (Bolivia), aparte de que posee Editora 
Objetiva (Brasil) y, con Televisa, ha formado en México 
la red Radiópolis/Radiorama. 

•	 Por otro lado, Prisa, Telefónica y otro grupo español 
de comunicación, Vocento, propietario de ABC 
y, hasta 2009, de una parte del accionariado de 
Tele 5, junto a Silvio Berlusconi, que mantiene la 
mayoría de la propiedad de la cadena, tienen todos 
ellos como accionista de referencia al Banco Bilbao 
Vizcaya Argentaria (BBVA). Al mismo tiempo, Vocento 
prolongó su influencia hasta 2007-2008 hacia el 
mundo mediático argentino (grupo Clarín, del que 
fue un relevante accionista), al igual que Telefónica 
(propietaria de Telefé). 

1	 Cuando se hizo el artículo CNN+ aún existía. Ahora solo funciona 
CNN en español con sede en atlanta 
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•	 En 2009, Prisa ha firmado una alianza con Clarín 
para promoción mutua. Los mensajes de ambos 
grupos contra el gobierno de Cristina Fernández, 
al que califican de populista e izquierdista, se 
volvieron, en el citado año, especialmente agresivos, 
sobre todo cuando la presidenta impulsó medidas 
antimonopolio en el mundo mediático de su país. Es 
lo que decíamos más arriba: la estructura mediática, 
que se desenvuelve en el seno de la expansión de la 
economía de mercado, proyecta mensajes acordes 
con sus intereses comerciales. 

•	 Por su parte, el Grupo Planeta (España) es accionista 
estratégico desde 2007 del Grupo Casa Editorial 
El Tiempo (Colombia). Planeta, como se ha dicho, 
mantiene en España una línea aérea de bajo coste 
(Vueling) que en 2009 se ha unido a Clickair, filial de 
Iberia. Iberia posee entre sus accionistas principales 
a BBVA, Caja Madrid, El Corte Inglés y British Airways, 
con quien se ha unido. 

Lo"alternativo" que acompaña a este Big Bang 

Es necesario preguntarse si hay algo diferente a estas 
galaxias mediáticas que forman un universo económico
comunicacional en expansión. Desde luego, de las mismas 
dimensiones, no. Se suele hablar de Internet como gran 
vehículo en el que cabe"lo alternativo" (es decir, "lo otro"). 
Internet y sus derivados son la máxima manifestación 
popular tecnológica del Big Bang económico y de las 
concesiones del segmento de población hegemónico. 
La Red enreda para bien y para mal. En este sentido, 
hay manifestaciones mediáticas alternativas loables en 
Internet -no es éste el momento de tratarlas- pero, a la 
vez, existen demasiados reinos de taifas como para poder 
hablar de algo realmente alternativo, es decir, los niveles 
de articulación-concentración de la "masa mediática" 
en esta parte del universo son muy bajos y cuentan 
con más voluntarismo y buena intencionalidad que con 
profesionalidad en todos los sentidos. 

Se relaciona e identifica la comunicación para el 
desarrollo con lo alternativo -y al revés- y con su germen. 
Nuestra deducción, tras examinar algunos textos, es 
que para alcanzar lo alternativo hace falta una especie 
de ejercicio cartesiano: en primer lugar, crítica de los 
saberes recibidos; en segundo lugar, formulación de una 
nueva ética. En este trabajo, por ejemplo, se ha llevado 
a cabo una mínima parte de lo primero. Francisco Sierra 
(2004) sostiene que "es necesario aunar la crítica teórica 
del pensamiento o contra-discurso de la globalización 
mediática, con un detallado y riguroso análisis 
estructural de los procesos de concentración multimedia 
en los sectores estratégicos de la industria de la cultura': 
Todo ello para construir un futuro que "hasta ahora ha 
sido escrito de acuerdo al guión trazado por el poder 
mediático transnaclonal" 

Ese futuro debe ser asunto de la ciudadanía. Marí 
Sáez (2004) indica: "La comunicación popular es 
necesariamente transformadora, no sólo en sus fines, 
sino en el mismo proceso, al incluir la participación y el 
protagonismo de los sectores populares en su desarrollo". 
Javier Erro Sala y Teresa Burgui Jurío (2004) afirman que 
"una ONGD no debe entender la comunicación sólo 
como un medio para consequir recursos, como una 
empresa, porque existen elementos específicos en la 
comunicación de los movimientos sociales': De ahí que 
sea preciso "repensar y reinventar los enfoques con los 
que mirar el estilo de comunicar': El mismo Sierra (2006) 
añade: "Una política de comunicación solidaria integral 
sólo es productiva si fortalece la densidad asociativa". 

En definitiva, que aquel Big Bang socioeconómico
mediático que, como origen algo lejano de lo que hoy 
tenemos, comenzó en la Baja Edad Media, se supone 
que sigue en expansión, una expansión ciertamente 
preocupante que nos recuerda a veces los inicios de una 
supernova (a juzgar por las crisis estructurales de un 
modelo casi agotado como el mercado) pero que en su 
interior agrupa fuerzas que invitan a la esperanza. 
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