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Ningu no dubta, a aquestes alcades, que la digitalitzacio suposara un
ventall de canvis, que haurien de ser no només técnics sind també ges-
tors i creatius. Alguns d'ells ja s’estan estudiant i, en alguns casos (en al-
guns paisos) la produccio literaria-cientifica respecte a aquesta matéria
és considerable. No obstant aixd, creiem, humilment, que per a parlar
de determinades transformacions caldria deixar passar una mica més de
temps i una mica més de reflexio. Com és normal en aquest final de se-
gle i quan ens referim a la comunicacié, bona part del progrés tecnolo-
gic s'accepta amb els bracos oberts i sense massa quiestionament. No es
tracta, ni de bon tros, de criticar-lo sense més o anatemitzar-lo i conver-
tir-lo en origen ultim de tots els nostres mals. Simplement, féra suficient
acceptar-los amb esperit una mica critic i amb plena consciéncia que la
solucio als nostres problemes no passa per les noves tecnologies sind
per |'Us que en fem. Aix0, que sona tan obvi, s'oblida amb excessiva fa-
cilitat.

Proposem, a continuacio, un breu repas per la historia de la radio es-
panyola com empresa com a base dels futurs (o ja presents?) canvis. No
és cap novetat que al llarg de la seva historia la radio, com d'altres in-
dastries culturals, ha venut les transformacions i millores tecnologiques
per la via de la qualitat, i el que suposen de progrés per al seu potencial
expressiu. No obstant aix0, no ha rebut la mateixa publicitacio I'altra
part afectada: la de I'organitzacio del treball, el procés productiu, la ges-
ti6 en general. Sense dubtar ni un moment de la millora de qualitat téc-
nica ni d'un augment de possibilitats, els canvis gestors i empresarials
han estat considerables (i sovint conflictius i traumatics) pero la seva ex-
tensio publica, menor. Reconeixem i som conscients del seu poc atractiu
i la seva aridesa, perd no és menys cert que molts professionals topen, i
legions d'estudiants de ciéncies de la comunicacio toparan, amb aques-
ta realitat.

La concessio

Un dels termes més polémics i que, alhora, causa sovint més confusio
quan es parla de radio (i televisid) és |'aparent contradiccié entre el sis-
tema de concessio administrativa per a la gestio indirecta d'un servei pu-
blic, monopoli estatal, i les llibertats basiques, especialment reflectides
en la comunicacio social. Tot el que es refereix al servei public, la gestid
indirecta i la concessié administrativa son temes molt importants ja que,
cal que quedi clar, han marcat el devenir de la radio (i la televisic) com
empresa a Europa. Es una activitat fortament regulada i controlada que
ha fet que I'Estat fos, en Ultima instancia, qui definis i determinés com
havia de ser el panorama radiodifusor. Tot el posterior moviment de ne-
oregulacio ha demanat i ha aconseguit obertura i més llicencies, perod
no la desaparicié del sistema de concessions. La mateixa neoregulacid



ha sumit la radio publica en una forta crisi d'identitat, que també I'ha
obligada a canviar com empresa.

Historicament, es coneix ja la importancia que els governs europeus
concediren a la radiodifusio, després d'observar in situ la seva influén-
cia, durant la Il Guerra Mundial. Quan encara no havien nascut oficial-
ment les primeres emissores, els diferents estats es reservaren aquell bé
com a monopok. El gran argument era |'escassesa de frequiéncies. Amb
les noves tecnologies, els arguments no resulten tan convincents.
Aquest monopoli de propietat estatal ha implicat no només que I'Admi-
nistracié publica es reservés les freqiéncies de |'espectre, sind també
que fos ella la que determinés de quina manera seria gestionat, per qui-
nes persones o empreses, i en quines condicions. L'Estat com a organit-
zador Ultim del sector, la seva explotacié i gestio.

Generalment, s'associa servei public amb radio de |'Estat (o d'una co-
munitat autonoma en el cas espanyol). També ha estat normal conside-
rar que la radio publica era la que es movia més per criteris de rendibili-
tat social que no pas econdmica. Perd, la radio publica espanyola ha
experimentat la necessitat d'afegir rendibilitat econdmica a la seva ges-
ti6 (quan ambdues mai no haurien d'haver estat incompatibles). La
questio és, si la radio és explotada per una empresa privada, deixa de
ser un servei public? Segons Gorostiaga (1978: 45-47) servei public sén
els programes, no la seva produccié (que pot estar en mans de tercers),
sigui quina sigui la forma concreta que s'empri per a la seva gestio. Es la
determinacié dels continguts i la seva adequacio a les necessitats en qué
es concreti l'interés public el que és necessariament servei public. Per
tant, el matis «sigui quina sigui la forma concreta que per a la seva ges-
tio s'empri» fa pensar que la radio privada és també servei public, sem-
pre que adeqdii els seus continguts a l'interés public. L'Unica diferéncia
és que se li atorga en concessié administrativa, per a la seva gestié indi-
recta, un bé que no és seu en propietat. La questio resideix en definir
qué és interés public i qui el determina. Tedricament, ho decideix la so-
cietat a través dels tres poders de |'Estat: legislatiu, executiu i judicial.

La representacio final d'aquesta manera europea de legislar s'ano-
mena concessio i el devenir de la radio dependra de si es té o no, en
quines condicions s'obté, quin preu cal pagar per a tenir-la, quins en-
frontaments politics i econdomics ha comportat, com s'estableix el domi-
ni i el poder a través d'ella i com ha servit per a justificar I'abséncia de
determinades actuacions empresarials (per exemple, la manca d'inver-
si6 en el propi mitja). La concessio és la técnica que «... permet articular
la iniciativa privada i I'interés public en sectors o activitats reservades a
I’Administracioé mitjangant una declaracio servicial (Garcia Llovet, 1991:
311)». La polémica s'estableix quan cal determinar si és licit conside-
rar reservada a I'’Administracié una activitat basada en el dret a la lliure
expressio i el dret a informar, quan existeixen altres empreses que tre-
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ballen en el mateix camp i no funcionen sota sistema concessional. D'i-
gual manera, la discussié se centra en ocasions en la diferéncia entre
concessio i autoritzacio. L'autoritzacié implica exercir un dret que ja
existeix i la concessio és una activitat discrecional de I'’Administracio que
a més exerceix una activitat d'inspecci6, control i repressié més grans en
el cas d'una concessié que en el d’'una autoritzacié. Es precisament la
discrecionalitat implicita en la concessio, basada en el principi d'un espai
radioelectric limitat, el que provoca les majors critiques i planteja serio-
sos dubtes sobre la seva inquiestionabilitat. No obstant aixo, la técnica
s'esta encarregant de derribar el mite de la limitacio, amb la qual cosa
potser no passi massa temps per tal que hi hagi un replantejament le-
gislatiu en profunditat que permeti desterrar el sistema concessional.

Al llarg de la historia de la radio espanyola com empresa, i evident-
ment després de la Dictadura, aquest debat ha anat cobrant for¢a i s’ha
plantejat en més ocasions (encara hi som). Malgrat que els termes sén
cada cop més confusos, seguint la tradicio europea, quan parlem de ra-
dio publica ens referirem a aquella que gestiona directament |'Estat o al-
guna de les Comunitats Autdnomes o un municipi, sense que sigui ja
determinant que sigui una activitat financada en bona part per tots els
ciutadans. En pura logica, la privada sera aquella que estigui gestionada
per persones fisiques o juridiques del sector privat, treballant amb capi-
tal privat i que es finanga amb publicitat quasi al 100 %.

Breu contextualitzacio del seu desenvolupament

a) 1924-1939: naixement en precarietat i bateig de foc

1924-1936: La radio espanyola no és una empresa i gairebé no és
conscient del seu potencial com a mitja de comunicacio de masses. En-
cara que la iniciativa d'impulsar la radio procedia del sector privat i repe-
tidament els diversos governs es mostraren incapagos de crear el servei
public de radiodifusid, la manca de concepcié empresarial o ni tan sols
comercial procedia de tres fronts que no ajudaren al sector privat, perd
tampoc afavoriren al public (per altra banda, inexistent):

1. Legislatiu. La manca d'un marc juridic fort i coherent que no sot-
metés les emissores a una situacié de continuada incertesa en qué nin-
gu no estava disposat a fer grans inversions si no es tenia minimament
garantit el futur. El que es busca és el guany a curt termini, que assegu-
ri, com a minim, que s'ha cobert la inversio realitzada.

2. Técnica. Faltava encara un desenvolupament técnic fort que asse-
gurés la qualitat d'emissid i recepcié. Les emissores no podien emetre si-
multaniament ni durant tot el dia i estaven en inferioritat de condicions
a causa de la baixa poténcia d'emissid i, en conseqiiéncia, les zones de



cobertura que podien abastar. Per altra banda, la manca de recursos i la
poca qualitat técnica no varen beneficiar la programacio. La radio va co-
mencar essent un mitja que es mantenia d'altres manifestacions cultu-
rals o comunicatives, abans que arribés a descobrir les potencialitats del
seu propi llenguatge.

3. Financer. Davant de la impossibilitat de confiar plenament en la
publicitat comercial i sense rebre cap ajut oficial (no obtenien cap part
del canon sobre I'Gs i tinenca dels receptors), la radio va assajar altres
sistemes de financament amb resultats no gaire esperangadors: quotes
d’'associats i socis protectors, quotes de la industria, i el comerg de la ra-
dio. Les inversions en millora técnica i programatica no podien ser mas-
sa grans ni oferien massa perspectives, si la paraula que va acompanyar
la radio espanyola d'aquells anys fou: precarietat. A més, les emissores
havien de pagar un tant per cent a I'Estat dels ingressos obtinguts mit-
jancant la publicitat (les locals, 20 % i les comarcals, 5 %).

Malgrat totes les dificultats i limitacions, fou en aquells anys que va
néixer |I'emissora que donaria pas a la primera xarxa privada de la radio-
difusio espanyola i seria la llavor d'una de les empreses de radio privada
més important d'Europa actualment (SER). Ens estem referint a Union
Radio, I'Unica que va mantenir, tot i la precarietat, un cert sentit empre-
sarial de la radio, ja que amb ella va néixer la diferenciacié entre empre-
sa | emissora. Una mateixa empresa, Unién Radio, tenia més d'una
emissora i va formar una petita cadena. La poca estructura empresarial
que pogués tenir la radio en aquells anys es basava en petits propietaris
locals, industrials i comerciants, que no sempre guardaven relacié amb
aquest sector, No obstant aixd, jugarien un paper molt important en la
conformacié de grans cadenes. Quant a I'organitzaci6 del treball, no es
pot parlar d'un organigrama massa clar (a excepcié d'Union Radio, que
va separar les arees de direccio, programacio i técnica), ja que en els ini-
cis no hi havia una gran especialitzacié professional. Tothom havia de
fer de tot. Les despeses anaven dirigides a la millora técnica i, en conse-
quencia, a poder millorar la programacié per a mantenir més audiéncia i
aconseguir més diners i quotes de radioocients.

1936-1939: Lamentablement, fou amb el paréntesi de la guerra que
s'evidencia la importancia del mitja perd queda paralitzat el poc desen-
volupament empresarial existents. Amb la guerra va néixer també, per
fi, el servei public, Radio Nacional de Espana (1937) i la radio va viure el
seu bateig de foc com a arma de guerra. Acabat el conflicte, el panora-
ma radiodifusor espanyol va seguir apostant pel sistema mixt (un espai
radioeléctric que segueix essent monopoli de I'Estat perd amb la possi-
bilitat de concedir llicéncies a particulars i empreses privades, aixi com
seguir existint les que ja funcionaven, prévia depuracié politica que ga-
rantis els continguts adequats al régim). Aquest sistema mixt estava for-
mat per: EAJ locals (de poca poténcia i en nuclis d'escassa poblacio),
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EAJ comarcals (més potents i majoritariament d'Unién Radio) i el Servei
Nacional de Radiodifusié (RNE, les emissores de FET i de les JONS).

L"Gs de la radio durant la Guerra Civil espanyola i, encara més, durant
la Segona Guerra Mundial, marcara el futur del desenvolupament del
mitja; a Europa ho fara, el monopoli public. A Espanya, el sistema mixt
que Emili Prado defini com a minifundi d’emissié, latifundi d'informacio.
Una radio més preocupada pel contingut que pel continent. Un sistema
mixt que ho era per la propietat matisada del mitja (la concessié de la lli-
céncia) perd no quant a la seva finalitat (servir al régim). Aixd, si es vol,
era la seva politica empresarial.

b) 1940-1978: la consolidacié de I'oligopoli radiodifusor

Com hem apuntat, la definitiva creacié de la xarxa nacional de radio-
difusi6é no implica en cap moment la desaparicié de la iniciativa privada
que, per altra part, havia estat abans de la Guerra Civil I'auténtic motor
de la radio a Espanya. El naixement tarda de la xarxa estatal d'emissores
atorga, momentaniament, més protagonisme al sector privat, davant
de la necessitat de cobrir tot el territori espanyol i satisfer les families po-
litiques que havien contribuit a aconseguir la victoria, la qual cosa afavo-
ri I'aparicio de centenars d'emissores locals. Perd era un protagonisme
controlat, ja que el sector privat disposava de poténcies d'emissi6 clara-
ment inferiors respecte al sector public. Un cop establert el Pla Técnic
Nacional de Radiodifusié Sonora de 1978, numeéricament no es va dei-
xar créixer el sector privat, pero es va duplicar, amb escreix, el nombre
d’emissores de RNE i RCE i es confirmaren dos monopolis estatals: el
d'Ona Llarga i el d'Ona Curta. L'equilibri numéric s'aniria trencant enca-
ra més en els successius plans. No aixi la poténcia técnica, que ja des del
Pla de 1978 queda definitivament i clarament decantada cap al costat
del sector public. Una altra de les conseqiiéncies derivada de la poténcia
és la formacio de cadenes donat que poca poténcia és poca cobertura i
si aquesta pretén ser amplia cal recorrer a les xarxes. |, Obviament, si es
vol tenir més cobertura és per a tenir més audiéncia i més ingressos pu-
blicitaris, alhora que es redueixen costos (a costa de reduir també la pro-
gramacio local). La legislaci6 espanyola d'aquest periode, tan preocupa-
da pel control ideologic, no frena en cap moment la formacié de
cadenes i el seu silenci normatiu sembra la base d'un procés de concen-
tracio que ja es revelaria imparable. Es a dir, el fenomen de la concen-
tracié no és nou.! Per tant, de moment, el control sobre els continents,
les emissores, no es basava en la quantitat i la seva ordenacié i raciona-

1. Certament, I'Estat mateix comenca a consentir-lo i, en certa manera, el facilita ja el 1926
quan es va modificar I'Article 29 del Reglament 14-6-1924 i, per tant, s'admetia des de llavors
la transferéncia de concessions d'estacions de 4a categoria, les de difusié oficials o particulars.



litzacio, sin6 que I'accié controladora s'exercia sobre el contingut i a tra-
vés de I'arma més poderosa que té |'Estat en aquesta matéria: la con-
cessio. Les concessions d'aquests anys estan marcades per la discrecio-
nalitat, la possibilitat de ser transferides, la prohibicié absoluta que
fossin a parar a mans estrangeres, i caracteritzades per una poténcia,
frequéncia, horari d'emissié i continguts (de tota mena) normativitzats
sobre manera. L'Gltima, perd no menys important, qualitat de les con-
cessions €s que tenen un termini limitat (rad esgrimida durant molts
anys per les privades per a justificar la seva manca d'inversié en el propi
mitja).

En aquest ampli periode, les distintes mesures legislatives varen con-
tribuir a reafirmar I'oligopoli a mesura que la radio espanyola havia d'a-
daptar-se a la realitat i a les normatives europees. L'Estat va anar libera-
litzant el sector, perd concedint marges d'avantatge. Aixi, el 1965 va
liberalitzar la radiodifusié en FM, perd un any abans la seva imposicié
que les emissores, obligatoriament, havien de simultanejar |'emissio en
OM amb la de FM, es va interpretar com un intent per tal que no nas-
quessin més empreses sind, en tot cas, més emissores. El 1978 es varen
repartir frequiéncies, pero les condicions establertes acabaren per con-
solidar definitivament I'oligopoli. També limitaren la influéncia de la ra-
dio oferint poténcies d'emissi6 baixes, perd no li prohibiren formar ca-
denes per tal d'augmentar I'abast territorial.

Tenint en compte aquestes actuacions legislatives i la peculiar filoso-
fia comunicativa del periode, és més que obvi que la radio com a em-
presa es basa en criteris politics d'influéncia i continuitat ideologica més
que en criteris economics. | aixd resultava valid tant per a les radios pu-
bliques com per a les privades. El sector radiofonic d'aquesta época es
desenvolupa i queda marcat per criteris purament politics. La manca de
libertats i dels drets més fonamentals determinaren igualment com ha-
via de quedar aquesta indUstria cultural. La poca estructura empresarial
que pogués existir era, a més, dispersa; tot i que tal dispersio, en el cas
de la radio publica, comencara a oferir senyals de racionalitzacié amb el
naixement de RCE el 1977 (una racionalitzaci6 parcial perqué se seguia
mantenint la mateixa quantitat de personal malgrat que no fes falta).
En el cas de les privades, es varen anar configurant empreses monome-
dia en mans de persones que havien passat el procés de depuracio del
regim (de grat o a la forca). Des del punt de vista econdmic, aquesta res-
triccié del sistema concessional fonamentat en I'acatament ideologic
implica, ben aviat, una concentracié de capital que no procedia de me-
canismes tipics emanats de la concurréncia siné de decisions politiques.?

2. R. ZaLLo (1989), «Evolucion en la organizacion de las industrias culturales», A: J. TiIMOTED
Avvarez (ed.), Historia de los medios de comunicacién en Espana, Madrid, Ariel, «Ariel Comu-
nicacions.
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Les primeres cadenes anaren creixent en nombre pero tenien una forca
econdmica reduida ja que la seva base era |'associaci, especialment en
el cas de la SER. Aquestes associacions amb petits empresaris locals,
que en ocasions no eren ni del sector, permetien una amplia cobertura i
dotaren la SER d'una posicié de domini, perd que ben aviat va comengar
a mostrar la seva feblesa quan la neoregulacio va deixar al descobert un
nou panorama comunicatiu i varen apareixer nous competidors que
trencaren |'oligopoli, de moment.

L"altre factor clau per a entendre el periode i la posterior evolucié del
mitja a Espanya fou que la publicitat va quedar finalment com a princi-
pal i tnica font de finangcament. Un cop desaparegut el canon per a ra-
dioaudicié (que anava emparellat a un cost for¢a considerable per a
mantenir I'equip inspector), amb el poc pes especific que tenien ja en
els anys seixanta i setanta altres formes de financament com la venda
de revistes, les quotes dels radiooients (que també desaparegueren), la
publicitat quedara com a Unica font de finangament de les emissores
privades. Si sumem factors, és facil deduir que la limitacio del termini de
les concessions i la publicitat com a Unica manera de manteniment con-
duiren a una politica empresarial destinada a aconseguir el guany rapid
i el minim d'inversid, la qual cosa determinaria el futur de la industria
cultural radiofonica espanyola (i d'altres industries culturals) conduint-la
cap a la concentracié accelerada i fomentant la seva futura dependén-
cia del capital financer i industrial.

€)1979-1998: de la ruptura al ressorgiment de I'oligopoli.
Els grans grups de comunicacio entren en escena

Aquests han estat, sens dubte, els anys en qué s'ha acabat de perfilar
I'actual panorama radiodifusor espanyol. La década de la concentracio
creixent i accelerada, de la reestructuracio de les grans cadenes, que ha
reconduit la radio a un oligopoli, que per poc temps sembla superat
amb la concessié de tres-centes frequéncies de FM el 1979. La compe-
téncia també ha anat evolucionant i establint-se ja intramitjans i inter-
mitjans, en un nou marc en qué han anat apareixent radios i televisions
autondmiques, les radios municipals, tres canals privats de TV i dues pla-
taformes digitals (que per un breu espai de temps gairebé arribaren a
ser una i encara pot ser que acabi essent aixi). El punt de referéncia i ho-
ritz6 competitiu és ara en mans dels grans grups de comunicacio, que
marquen les pautes i sén, també, els que varen deixar al descobert la
debilitat empresarial de la radio. Una radio de forta arrel local, propietat
de petits i mitjans empresaris (industrials o comerciants), la major part
dels quals no ha pogut sobreviure si no s’ha adaptat a les noves exigen-
cies. | aquestes, en molts casos, han passat per la seva compra o asso-
ciacio. Les emissores o cadenes independents que queden actualment



estan en situacio de perill, tot i que no com abans, ja que han sabut
adaptar-se en molts casos als nous aires gestors. Aquestes petites cade-
nes segueixen el seu propi cami bé perqué no han pogut associar-se a
una gran (si la zona estava suficientment coberta) o bé per voluntat pro-
pia, en un intent d’endinsar-se en els petits ninxols que les grans no po-
den o no volen cobrir millor: la informacié més local (com |'aposta ac-
tual d'Ona Catalana per al llancament de la seva cadena), la proximitat
amb I'entorn, la possibilitat de fer programes sense haver de pensar
quants milions seran necessaris perqué els presenti una estrella. En al-
guns casos, aquestes cadenes regionals responen millor al concepte de
local, ja que algunes autonomiques publiques han caigut en el joc de les
grans privades.

Des de |la Rueda de Emisoras Rato fins a Onda Cero, prenent aques-
tes cadenes com a paradigma,? és evident que moltes coses han canviat
en la manera de gestionar I'empresa de radio. El canvi (referit no només
a la radio) es pot resumir aixi: de I'estructura familiar de I'empresa mo-
nomedia a I'estructura moderna dels grups de comunicacié (perqué
se'n forma part o, com a minim, perqué estan a I'horitzé competitiu). |
per gestid moderna entenem tot allo que fa de la radio una empresa
com qualsevol altra, amb |'excepcié del producte que «fabrica» o «ser-
veix» (continguts simbalics, elements intangibles), immersa en una so-
cietat ja anomenada «postcapitalista» o «de capitalisme avancat», defi-
nida pel mercat i la competéncia, la gradual desaparici¢ de les fronteres
i inclosa en un ecosistema comunicatiu canviant.

Enrere han quedat els anys d'experimentalitat de principis de segle,
els anys de la radio com a arma de guerra; enrere han quedat els anys
en gué la radio no podia oferir el producte programatic que fos de la
seva apetencia, o bé respongués a una politica empresarial determina-
da. Ara, la radio és una empresa que té uns drets i uns deures, uns in-
gressos i uns costos, que s'ha de financar o I'han de financar, que vol
aconseguir audiéncia i beneficis, que ja no només interessa a periodis-
tes, locutors, musics, actors o comunicadors en general, sind que és ob-
jectiu de politics i, especialment, d'altres industrials del mateix sector o
de sectors diferents. Es una empresa que desperta cada cop major inte-
rés com a negoci on invertir, ja sigui perqué va acompanyada del com-
ponent ideologic i persuassiu o perqueé la seva manera de funcionar per-
met obtenir, tedricament, les tant perseguides i esmentades sinérgies
amb empreses del mateix sector o de sectors diferents. Es una empresa
que ha d'invertir en si mateixa. Es una empresa que fabrica un producte

3. Onda Cero va comprar gairebé tota la Rueda Rato i aconsegui en a penes quatre anys el
que la SER va tardar setenta a construir. Amb el nou signe dels temps, el que no s'aconsegueix
amb les concessions oficials s'aconsegueix a cop de talonari. El que ara viu ella amb Telefénica,
precisament, només cinc anys després.
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| I'na de vendre i, per tant, aplicara (ha de fer-ho ja) técniques de mar-
queting, fara estudis de mercat i de posicionament.

Fent un breu repas, podrem comprovar com s’ha traduit la neoregu-
lacié i la formaci6 de grans grups en la gestié empresarial radiofonica. |
una de les tendéncies més clarament observades és la concentraci6 a
I'alca. Les normatives, no obstant aixo, no han estat |'nic element afa-
voridor. Hi ha tingut molt a veure |'actuacié (o no actuacié) dels governs
(estatals o autonomics). Es a dir, en molts casos la radio espanyola ha
anat per on ha anat perqueé els diferents plans técnics, amb la seva con-
sequent concessio de llicéncia, i altres mesures legislatives, li han marcat
un cami bastant clar. Si en el seu moment no es va fer el que molts de-
manaven a crits (aixo és: un auténtic i profund replantejament de com
havia de configurar-se el panorama radiofonic i comunicatiu en la seva
totalitat) no resulta massa étic demanar comptes només a la radio (i no-
meés a la privada). Totes han fet el que qualsevol empresa faria: intentar
sobreviure, prosperar i fiancar-se per a ser fortes. La neoregulacio (aque-
lles regles de joc noves, tot i que ja una mica passades) va posar al des-
cobert |a seva debilitat empresarial. En aquest periode, destaquen per
sobre d’altres, els punts seglients:

1. La concentracié en el sector radiofonic és d'una claredat meridia-
na, accentuada per la progressiva liberalitzacio de les normatives, espe-
cialment a partir del repartiment de freqliencies de 1979, la subhasta de
diaris de |'antiga cadena del Movimiento el 1984, el Pla de marqueting
de la COPE el 1981, I'entrada de PRISA a la SER a partir de 1986, i la
compra de la cadena Rato per I'ONCE (la tendéncia a la concentracié ha
pogut observar-se també a les radios publiques).

2. Un cop iniciada la tendéncia, cap emissora o cadena pot sostreure-
se'n. Les regles del joc i la magnitud dels competidors han canviat. La
forca d'unes arrossega les altres. La feblesa d'unes atreu |'atenci6 de les
altres.

3. Totes les cadenes busquen |'associacié o la compra com a manera
de créixer en talla, garantir la millor i més amplia cobertura (més au-
diencia) i potenciar la programacié en cadena, que permet aplicar eco-
nomies d'escala i reduir costos. A més, li permet assolir el liderat nacio-
nal, intentar aventures internacionals i aconseguir la forca que,
teoricament, faci més dificil poder ser absorbides per grups estrangers
(segons |'argument majoritariament esgrimit pels propis protagonistes).

4. La pugna pot establir-se en termes d'una sola emissora ja sigui per
motius de cobertura o per tractar-se d'emissores en OM (tipus d'ona de
la qual no s'han fet més concessions des de 1978).

5. Sobreviuen algunes cadenes d'ambit autonomic que, sovint, aca-
ben essent absorbides per les grans.



El que queda clar és que el nou marc de competéncia, que no inclou
nomes les radios sind també les televisions publiques i privades, diaris,
revistes, noves tecnologies... obliga a un canvi de gestié que permeti fer
de la radio una empresa solida, rendible, preparada per a afrontar la
nova competitivitat, traduida aquesta en un mercat que ara té dimen-
sions europees i mundials, i uns competidors que han assolit la magni-
tud de grups, per no parlar ja de les plataformes. En resum, els canvis i
reorganitzacions iniciades concretament per la COPE i la SER obeieri a la
plena consciéncia que la situacié era diferent, després de la ruptura de
Ioligopoli privat i I'augment de la competéncia, i tenien clara la percep-
ci6 que la ruptura no aniria acompanyada d’un augment publicitari, sin
de la fragmentacié imparable del mercat. En conseqtiéncia, aquestes
cadenes aplicaren les estratégies per a fer front al nou entorn, basica-
ment mitjancant la reduccié de costos, amb la conviccié que bona part
d'aquests corresponien al capitol de personal i serien necessaries fortes
i traumatiques readaptacions. Haurien d'obtenir també major liquidesa
per a poder suportar |'esforg inversor exigit per la renovacié tecnologica
i les reestructuracions laborals (que havien de conduir a un descens de
les despeses). Tota cadena que s'ha permés el luxe de criticar-ne una al-
tra, quan aquesta ha hagut aquesta d'afrontar les mesures traumati-
ques, ha acabat fent el mateix i aqui incloem, de nou, a les publiques.
L'empresa publica ha hagut d'aplicar idéntiques mesures que les priva-
des: inversié en tecnologia, reduccié de plantilla, jubilacions anticipades,
tancament d’emissores. Les emissores publiques han acabat caient, per
molt que no vulguin recongixer-ho, en el joc de la competéncia, la lluita
per I'audiéncia i la mateixa oferta programatica. Malgrat que defensin
que les seves graelles contenen programes per a minories, no en troba-
rem cap en horari de prime time. La radio publica ofereix més del ma-
teix i a les mateixes hores. Seguint per la mateixa via, les empreses ra-
diofoniques han fet ampliacions de capital (per a disposar de diners
suficients i buscar socis potents); han creat departaments d'expansié i
han fet front a constants reestructuracions, en especial després de fer-
se amb noves emissores o cadenes locals. Reestructuracions que tenien
com a objectiu centralitzar més la direcci6, diversificar racionalment I'o-
ferta programatica, depenent de la quantitat d'emissores disponibles i
|la varietat de programacions que es vulgui i pugui ofertar.

Un cop canviades les normes, els competidors i I'ecosistema, el que
prima és la rendibilitat econdmica, ja que la vessant ideologica pot se-
guir canalitzant-se, perd en un suport que sigui rendible. L'important
ara, mes que el control familiar sobre I'empresa i la direccié paternalista,
és trobar els millors companys de viatge, tenir la major forca economica
possible i dirigir I'empresa amb practiques actuals de management.
Quedaria com a excepcié (en part) una radiodifusié sonora publica que,
en temps de convulsions politiques i econdmiques, ha solucionat, en
més d'una ocasi6, les crisis reestructurant plantilles, perd demanant
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més ajuts i subvencions publiques, i creant més llocs directius. Finalment
s'ha de recordar que, per llei, les empreses radiofoniques estan conside-
rades com qualsevol altra empresa. Amb la Llei de Societats Anonimes
(text refés aprovat per Reial Decret de 22 de Desembre de 1989), les ra-
dios s6n empreses que ja no poden practicar amb tanta facilitat I'ocul-
tisme del qual havien fet gala durant molt de temps. No vol dir que sigui
facil descobrir, per exemple, qui és realment el gestor i explotador d'una
emissora, per molt que en el Registre (al qual estan obligades a inscriu-
re's totes les empreses radiofoniques) consti una persona o empresa de-
terminada. Es, senzillament, que el marc legal existeix. A la Llei consten
tots els drets d'aquest tipus de societat respecte a: la seva fundacio (i
possibles variants), anul-lacid, transformacio, fusio o escissio; qué ha de
constar als seus Estatuts socials, i com ha de dur-se a terme la seva pos-
sible modificacio; els pactes acordats entre els socis aixi com les seves
aportacions, les accions i els drets dels accionistes; els érgans que han
de regir a la societat; la possibilitat d’augmentar o reduir el capital, o
que aquest cotitzi a Borsa, etc. En resum, tot el que la converteix en una
empresa registrada, controlada, dels actes i decisions de la qual ha de
quedar constancia escrita al Boletin Oficial del Registro Mercantil. Evi-
dentment, les radios publiques, a pesar de ser també societats d'aques-
ta mena, tenen les seves particularitats, contingudes a |'Estatuto de Ra-
dio y Television (1980) i corresponents lleis creadores dels ens piiblics
autonomics. Perd poden crear societats filials (comercialitzacio, cable,
etc.), tot i que amb capital totalment estatal i regides per les mateixes
normes que les altres. Es a dir, també poden créixer com a grup... i ja ho
fan.

El que diferencia 'empresa de radio privada de les altres és que depén
basicament d’una cosa per a poder existir: la concessié. L'empresa radio-
fonica privada, no ha de perdre’s mai de vista, esta considerada dintre del
sistema de gestic indirecta, per concessio administrativa, del servei pablic
de radiodifusié sonora (en FM o en OM). Per molt que el Pla Técnic de
1989 introduis el matis de considerar la relacio entre el concessionari i
I'Estat com una relacio contractual, la radiodifusio sonora és una activitat
fortament regulada, que haura de moure’s, com a empresa, dintre dels li-
mits marcats pels seus estatuts fundacionals, la Llei de Societats Ano-
nimes i tota la normativa legal dictada pel Govern central i els diferents
governs autonomics, d'acord amb els convenis internacionals, a pesar
que les propies administracions hagin donat mostres de tolerar situacions
que no estan precisament dintre d'un marc normatiu. Al llarg de la histo-
ria de la radio espanyola, és facil observar que la concessioé de freqiiéncies
és una demostracio de poder en que I'administracié corresponent déna
prioritat a les freqiiéncies que utilitzaran el seu ens, i reserva a la radiodi-
fusio publica les grans poténcies, aixi pot decidir, en un joc d'interessos i
poder politic, qui tindra una concessio, quantes en tindra i amb quina po-
téncia. Igualment, és facil observar en un repas historic que, si és necessa-



ri, el poder economic aconseguira amb les seves propies armes el que els
governants li han denegat.

Finalment, en aquest breu repas de la historia de la radio com a em-
presa, apuntem que, quant al financament, la reina és la publicitat. Perd
es tracta d'un regnat en crisi, i tant per a la radio com per a altres mit-
jans o inddstries culturals es fa necessari buscar noves formes de finan-
cament que actuin de manera, si no substitutiva, si com a minim com-
plementaria.

L’organitzacioé actual del treball a la radio

Des de les primeres emissions radiofoniques d'un mitja tot just desco-
bert i encara no conscient del seu potencial en les quals primava per so-
bre de tot la voluntat del personal, passant per la primera divisié del tre-
ball inaugurada amb Unién Radio (tres grans arees professionals:
gerencial, artistica i técnica) que fou I'Gnica que sembla adonar-se de la
relacié audiéncia-programacié-publicitat, ha evolucionat molt I'organit-
zacio del treball en el mitja radio a Espanya. Un cop consolidada la seva
categoria de mitja de comunicacié de masses, la divisié del treball depén
del producte fabricat, ergo de la programacio, que queda condicionada
per elements com el public al qual adregar-se, el potencial economic, la
competencia, la demanda... perd, molt especialment, ve determinada
(i, en el cas espanyol, aixi ho ha viscut a les seves propies carns) per la le-
gislacio vigent. La dictadura franquista determina el producte radiofonic
i el converti en una curiosa, i alhora estudiada, mescla d'informacié ofi-
cialitzada i diferents géneres programatics que servissin al fi Gltim de
I'entreteniment perd que actuessin a manera de terapia col-lectiva, ba-
rata i assequible. La democracia significa, entre moltes altres coses, la
normalitzaci6 (traumatica) empresarial de la radio i la recuperacié de to-
tes les seves potencialitats expressives, entre les quals cal destacar la de
la informacid. De tots son conegudes les frases que, referents a la radio
espanyola a 'etapa de transicio i democracia, ja formen part de la seva
historia: «boom de la radio informativa», «nit dels transistors», «recu-
peracio del dret a la llibertat d’expressio», etc.

Aquesta possibilitat de canviar i influir sobre el producte ofertat, que
primer fou ampliament demandat, és un dels factors que més ha influit
i ha permes fer de la radio una auténtica empresa de comunicacié. La
implantacio de la FM, el pas del mercat dominat per la demanda al mer-
cat dominat per |'oferta, la fragmentacio del pastis publicitari, i de la
propia audiéncia i la consolidacié (ni de bon tros finalitzada encara) de
I'especialitzacié, completaren un ventall d'oferta productiva de la radio
espanyola que segueix essent actualment el seu pilar basic, a pesar de
les veus que anunciaren la mort de la programaci6 generalista, o fins i
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tot de la mateixa radio. El producte radiofonic espanyol i la carcassa em-
presarial que el sustenta s'han volgut més esquivols i contestaires (toti
que, en el fons, |'adjectiu més adequat sigui conservadors).

La responsabilitat de I'organitzacio empresarial és tasca directiva que
precisa del suport del personal de les distintes arees o departaments, i
és una de les seves metes principals saber combinar correctament
al conjunt del personal per a treure'n millor rendiment. També sén
tasques directives de tots els carrecs de responsabilitat de I'empresa: or-
ganitzar els departaments; decidir quantes persones els formaran (de-
penent de la seva importancia), quines son les seves tasques, responsa-
bilitats i temps de treball; quina relacié s'establira entre ells; com
s'estructurara I'escala jerarquica i com es repartiran les responsabilitats
(ja que hi ha gestors a qui els costa 0 no saben ni volen delegar); acon-
seguir que tots els departaments treballin conjuntament per a assolir un
objectiu comu. Cada departament ha de complir el seu treball, pero te-
nint en compte que aquest s'interrelaciona alhora amb el dels altres de-
partaments. Per aix0, els responsables han de garantir una bona i fluida
comunicacié interna que asseguri als treballadors una constant informa-
Ci6 sobre la marxa de I'empresa i els objectius que pretén assolir; han de
decidir si soptara per la promoci6 professional interna o la contractacié
externa per a ocupar llocs clau de responsabilitat directiva o d‘antena.
Igualment, han d'assegurar que els professionals rebran una constant
formacié que els mantingui sempre actualitzats, o bé facilitar, per via
economica o de concessio de temps, la seva formacio a I'exterior. Totes
aquestes decisions acaben per perfilar el que es coneix com a politica
gestora, cultura organitzativa o estils i técniques de direccié, que poden
constar o no per escrit en el Pla d'empresa.

Per a organitzar aquesta estructura, caldra tenir present si |'emissora
forma part o no d'una cadena; si forma part 0 no d'una estructura em-
presarial superior, com és el grup; si té un ambit de cobertura nacional
i/o autonomica i/o local; si ofereix programacié generalista i/o mixta
(sabent quines programacions es combinaran i si alguna tindra més pre-
séncia en antena que 'altra) i/o especialitzada, en aquest dltim cas, si és
tematica o radioférmula, i de quina mena (musica, noticies...); si és de ti-
tularitat piblica o privada (en aquest Ultim cas; si és de propietat, asso-
ciada, participada o afiliada i, en conseqiiéncia, quines sén les bases en
les quals es fonamenta cada tipus de relaci6); si es financa amb publici-
tat, assignacions de |’Administracio, formules mixtes i altres; o si pot
emetre o no publicitat. En base a aquests elements, |'emissora sabra si
disposa de més o menys autonomia, si depén i forma part d'una estruc-
tura organitzativa superior, si la seva estructura, en definitiva, es relacio-
na amb la d'altres emissores.

Montse Bonet Bagant

En general, la radio té una estructura productiva més senzilla que la
de la televisio, tant pel tipus de producte que ofereix com per la natura-
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lesa del suport de I'esmentat producte: només audio (de moment i fins
que la definitiva implantacio de la digitalitzacié no ens obligui a obrir un
altre capitol de canvis). La grandaria i forma de |'estructura productiva
guarden relacio directa amb: el tipus de producte (programacié genera-
lista, radioformula, tematica, mixta) i quantitat de productes (nombre
d’emissores en el mateix centre de treball); I'autonomia productiva (per-
tanyer o no a una cadena o mantenir alguna mena d'associacié amb al-
tres) i la dimensio del mercat de |'audiéncia potencial i del mercat publi-
citari real.

Com és el producte radiofonic

La radio ofereix un producte i aquest producte segueix les regles de
mercat, a pesar que, en ocasions, no se sap molt bé si el producte ofert
és el programa o el locutor/a. Les principals caracteristiques del produc-
te radiofonic (els programes) son (puntualitzant: en el mén analogic):

— Se serveix a través del mitja de comunicacié de masses anomenat
radio.

~ Es un producte intangible, format per un discurs que vehicula con-
tinguts simbodlics. Ja que pertany a una cultura determinada i basa la
seva difusié en I'audio, és de dificil internacionalitzacio (a excepcié so-
bretot de la musica) o aguesta es produeix per la via indirecta de les
agencies de noticies o la propia publicitat.

- Com a producte, s'inclou dintre de les industries culturals de difusio
continua.

— Es un producte que es difon de manera continuada en el temps
perod no té permaneéncia, és un producte efimer.

~ Es un producte que pot ser consumit en molts llocs diferents, fixos
o0 mobils;

— El seu contingut (el discurs radiofonic) es basa en la immediatesa, la
instantaneitat i pot ser produit alhora que es difon o amb anterioritat.

- Es unidireccional.

- Els seus compradors (audiencia) potencials poden constituir un
grup heterogeni o homogeni, segons parametres d'edat, sexe, nivell
cultural i economic, lloc de residéncia, gustos personals, habits de com-
pra, cobertura que abasta el mitja, etc., depenent del tipus de producte
(programa) que se'ls ofereix.

~ Es un producte vehiculador del missatge d‘altres productes (publici-
tat).

Evolucié i situacio actual de la indiistria radiofonica espanyola
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- Com tot producte, té uns costos de producci6 i ha de generar in-
gressos.

— Com tot producte, té competidors.

- Com tot producte, en definitiva, esta dintre del joc de /'oferta i la
demanda.

El mercat en qué esta immersa |'empresa de radio dels noranta és un
mercat dominat ja per I'oferta i no per la demanda. A I'hora d'ofértar el
seu producte, la radio haura de tenir present que el seu producte (la
seva programacio):

1. Ha de tenir unes caracteristiques a través de les quals se la
pugui reconeixer i definir. El producte ha d'oferir qualitat. Les innova-
cions tecnologiques sempre han anat per aquest cami. No es pot posar
en el mercat un producte de qualitat inferior a la de la mitjana (equips
domestics de so). La qualitat (com s'esta oblidant aquest detall darrera-
ment!) també ha de venir per la via dels continguts. En el cas d'un in-
tangible com és el missatge radiofonic, el minim esperat és que utilitzi
amb el maxim rigor el llenguatge radiofonic. Els productes es vesteixen
amb sintonies, indicatius, rauxes i altres insercions sonores que haurien
de conduir a una identificacié rapida i total per part dels oients. Aquest
aspecte, el de la presentacio del producte, s'ha anat cuidant més al llarg
dels anys. Si I'economia de |'empresa ho permet, ja no es recorre a dis-
cos editats sind que s'encarrega |'elaboracié dels elements musicals a
una productora, i obté aixi més originalitat i contribueix a la creacié de
marca de |'emissora. La dura competitivitat dels dltims anys no permet
veure massa exemples de productes diferents entre si, perqué impli-
quen un grau d'experimentalitat que I'empresa no sempre esta disposat
a costejar i un risc de no acceptacio per part del public. La qual cosa no
vol dir que la radio no ofereixi possibilitats, encara per explorar i explo-
tar (d'aixo ufaneja la digitalitzacio). Tema més problematic és la qliestio
ideologica implicita en aquesta mena de productes. L'objectivitat, la ve-
racitat, la informacio, la polititzacio... Tot s6n armes de doble tall que
tant poden fer vendre com enfonsar el producte.

Afegiriem, sense cap mena de dubte, que bona part de la qualitat del
producte emana de |'esperada i desitjada (per sort també demostrada
en molts casos) professionalitat absoluta de totes i cadascuna de les
persones que participen en aquest procés d'elaboracié. | diem totes, ja
que pot arribar a contrariar d'alld més el posicionament elitista i reduc-
cionista segons el qual la radio la fan els qui parlen i quatre que sén al
darrere. La radio la fa tothom: directius, gestors, secretaries, locutors,
productors, guionistes, periodistes, realitzadors, técnics, comercials, ad-
ministratius, documentalistes, col-laboradors, tertulians, el public, etc.



Tots contribueixen a fer un producte, parcialment o global, tot i que si-
gui només perqué el representen i posen el seu gra de sorra en la cons-
titucio d'una imatge.

2. Ha de tenir un preu. L'aplicacié de noves tecnologies, la informa-
titzacio, la reduccid de personal, el canvi en les relacions contractuals,
I"aplicacié d'economies d'escala, la diversificacié programatica amb pro-
ductes més barats de realitzar, la concentracio del procés productiu...
tot son estratégies aplicades amb |'objectiu d’aconseguir que |'elabora-
ci6 del producte sigui el menys costosa possible. Els consumidors poden
pagar el producte de dues maneres (de moment i a |'espera de veure si
arriba el pagar per escoltar tot i que pot pagar per serveis afegits que
ofereixi el mitja): a través dels seus impostos (radio publica) i/o accep-
tant que aquest producte n'inclogui d‘altres, o sigui, publicitat (radio
publica i privada).

3. Cal posicionar-lo en un mercat. El producte ha de ser adquirit si
vol tenir éxit. | aquest depén de si una quantitat determinada de consu-
midors (audiéncia) es tradueix en un augment o descens dels ingressos
publicitaris. En el cas de la radio publica, no sempre existeix aquesta se-
quencia logica, ja que una manca d'éxit pot tenir com a resposta un ajut
public encara més gran. El posicionament en el mercat obliga a conéi-
xer-lo i estudiar-lo. Saber com sén els compradors potencials (target),
els reals, quants son i com es pot aconseguir que augmentin en nom-
bre. Saber quin tipus de mercat és: nacional, autonomic, local i, potser,
internacional. Novament reiterem que el nou context productiu, d'un
mercat definit ara per |'oferta, obliga a aplicar estratégies de marque-
ting i promocid, estudiar el mercat i coneixer a fons els publics poten-
cials. Als Estats Units, els termes més freqiients referits a la radio sén,
des de fa temps, hipersegmentacié, microsegmentacio, hypertargeting,
focus (tenir clar I'enfocament, aqui i cap a on et dirigeixes, en qué et
centres) i Ultimament sén molt de moda niche programming i niche for-
mat (programacié i format de ninxol).

La diversificacié basada en |'especialitzacié programatica ha conduit a
una segmentacié més acurada d'aquest mercat. Cada grup de consumi-
dors pot tenir el seu producte especific. La gliestio, ara que quantitativa-
ment esta bastant controlat el mercat espanyol de radio, és fer-ne estu-
dis qualitatius, estudis que per altra banda sén cada cop més necessaris a
mesura que I'especialitzacio s'accentua. Totes aquestes dades no només
interessen a I'empresa, també als anunciants que volen invertir-hi.

4. Ha de distribuir-se. Com més amplia sigui la xarxa de distribucio,
més possibilitats hi ha de consum efectiu. La concentracié d’emissores
té, entre altres finalitats, assegurar la maxima cobertura del mateix pro-
ducte (la mateixa radio, el mateix missatge). A més, la xarxa ha de ser
bona, aquest és clarament un dels objectius de les noves tecnologies:
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arribar el més lluny possible i fer-ho en condicions favorables, i evitar els
problemes que podrien dificultar el seu consum (interferéncies, mala
qualitat de so, soralls...).

5. Ha de promocionar-se. Per a fer-ho, la radio té més d'una via. Dis-
posa dels seus programes per a insertar publicitat (autopromocio) refe-
rida a la propia cadena o més en concret a una emissora, un programa,
un locutor, una férmula, etc.; pot anunciar-se en altres mitjans (premsa
diaria, revistes, televisio, tanques, marquesines...); pot anunciar-se en al-
tres mitjans que son propietat del mateix grup del qual ella també for-
ma part (intercanvi publicitari amb mitjans del grup); pot organitzar ac-
tes que impliquin la convocatoria de public (concerts, conferéncies); pot
convertir-se en promotor i patrocinador d'actes (curses populars, estre-
nes de pel-licules o obres de teatre, la recuperacié d'un edifici...); pot
muntar estudis (mobils o no) a les fires, platges, ciutats i pobles; pot
convocar premis; pot acceptar gent als estudis on s'emeten els progra-
mes (i recuperar aixi part dels seus origens); pot contribuir en causes so-
cials, recollida de joguines, de fons o material per a enviar a algun pais
en conflicte; i també amb aixo recupera part dels seus origens. Per altra
part, una manera de promocioé que és també estimul de compra son
els regals: samarretes, clauers, boligrafs, pins, CD, adhesius, gorres, en-
trades, viatges... ja sigui directament o a través de concursos, que obli-
guin a sintonitzar I'emissora, o cadena, i fidelitzin I'escolta; i, més re-
centment, pot navegar per les pagines que les radios han col-locat a
Internet.

6. Ha de crear-se una imatge de marca, un segell distintiu. Tot i
que, malauradament, prima la igualtat i la copia entre programes, la dis-
tincié ve més aviat donada per un segell comu a tot el producte en ge-
neral, un segell d’empresa. Ultimament, aquest segell no I'imprimeix
tant la radio en si com |'empresa propietaria i la ideologia a la qual se
I'associa. | molts cops s'intenta que la marca sigui la mateixa per a tots
els mitjans i empreses del grup (PRISA, Zeta, ONCE). Existeix, aixo no
obstant, una altra manera de diferenciar el producte: la llengua. L'idio-
ma com un element distintiu més d'una cultura propia, és una marca
que ajuda a posicionar algunes emissores autonomiques. Catalunya Ra-
dio és la radio nacional de Catalunya. Radio Galega és a nosa radio.
Radio 4 és la Radio Nacional d'Espafna a Catalunya. Les campanyes de
publicitat de les radios busquen un esldgan que, sovint, les propies emis-
sores inclouen en els seus indicatius (cantats o no): Antena 3 era /a radio
bien hecha, durant un temps es va parlar de la fuerza de la SER, etc.

Ara es parla de fitxar estrelles de radio com qui parla de fitxar futbo-
listes, en consequeéncia, pot, la radio, anunciar-se igual que si es tractés
d’un refresc? Quines implicacions pot tenir aquest comportament em-
presarial i comercial tractant-se d'una industria cultural?



Procés productiu i professionals del mitja

Les tendéncies que han marcat la radio espanyola en els darrers vint
anys, és a dir, concentracio, diversificacié programatica, emissio en ca-
dena, introduccié de la tecnologia en la produccié, realitzacio, emissié i
gestio, necessitat de reduir costos, el star-system radiofonic... son ele-
ments que han contribuit a modificar en alguns aspectes el procés pro-
ductiu radiofonic, i han canviat alhora el perfil d'alguns professionals del
mitja i la seva manera de gestio. El treball radiofonic, actualment, es ca-
racteritza, entre d'altres, pels segtients punts generals que destaquem:

Menor divisié del treball, més plurifuncionalitat, reduccié
del personal

Aquest capitol és basic. La politica multiproducte i els canvis tecno-
logics han motivat canvis en les rutines productives radiofoniques, i els
rols tradicionals del personal. Es la rapidesa que ofereix la informatica
quan es consulten bancs de dades (documentacié, arxius...), és la tec-
nologia que, associada a un tipus de producte, permet que en una ra-
dioformula, locutor-realitzador-técnic de so siguin una sola persona, és
un periodista que amb un teléfon mobil pot substituir tot un equip. La
consequiéncia ha estat una reduccié de la divisio del treball, d’aquella
primera separacié basica entre les dues principals tasques: creacio i
execucio. Va sorgint amb forca un nou tipus de professional marcat
pel plurifuncionalisme, no entés com el professional que fa de tot i di-
ferent (conegut també com tot terreny) siné com la persona que pot
crear el seu discurs, realitzar el programa i controlar la técnica que |i
permeti difondre-ho. La mecanitzacio i informatitzacié dels processos
productius condueix a una situacié en qué no sempre les feines estan
clarament delimitades, com ho estigueren durant molt de temps. La in-
formatitzacié i I'automatitzacié han tingut una clara incidéncia en la
plurifuncionalitat laboral, ja que el professional ha d'incorporar nous
coneixements al rol tradicional que tenia, i aquest nou saber que ad-
quireix, 0 bé és inedit o bé abans era tasca d'un altre professional,
amb un perfil diferent. De la banda de |'administracio, la tecnologia su-
mada a la desaparicio dels clubs de radiooients ha motivat canvis subs-
tancials de la funcié administrativa.* Un altre aspecte a destacar és
que, a part del personal tradicional que administra |'empresa, ha sorgit
i crescut fortament el personal que, dintre de la radio, gestiona la pu-
blicitat i el procés comercial en general. Es a dir, no només els que ve-
nen publicitat siné també aquells que controlen el procés de contrac-

4. No existeix ja aquell personal que anava a les cases a cobrar la quota o aquelles persones
que en portaven el control.
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tacié, el cobrament, les comissions, les relacions amb ageéncies i cen-
trals de compra, etc.

Laltra cara de la moneda és que si les maquines permeten que una
sola persona faci més d'un treball i en menys temps, no calen tantes per-
sones. La conseqiiéncia és doble: reduccié del personal i menys persones
perd més plurifuncionals. Sobre el paper, el sector radiofonic és molt ri-
gid quant a plantilla. El 1993, quan va haver d'aplicar el Pla d’Adaptacio
del Personal, RNE mantenia cinquanta-sis categories professionals. La
propia Ordenangca Laboral per a Entitats Radiodifusores (1 de febrer de
1972) classificava als treballadors de les empreses privades propietaries
d’emissores de radio o les de produccié de programes en quaranta cate-
gories (sense incloure directius, artistes, col-laboradors ni agents publici-
taris). El més destriable de la trobada del progrés amb la radio és que I'a-
paricié de noves tecnologies ha deixat al descobert un desfasament
considerable a la radio espanyola, a saber: mentre que producte i procés
productiu anaven canviant, la categoritzacio del treball es mantenia for-
tament dividida.

L'star-system també influeix en l'organitzacié productiva

De manera que la.produccié del programa es dissenya pensant en la
notorietat del presentador i la manera de promocionarlo constant-
ment. També han adquirit notorietat alguns col-laboradors de talla i els
contertulis. Malgrat que no és estrany trobar un presentador estrella
que doni pas al seu equip pels seus noms o recordi la seva existéncia a
I'audiéncia, aquest equip manté una situacio d'anonimat que no es cor-
respon amb el volum de treball que assumeix, i sense el qual seria de
tot punt impossible dur a terme programes tan llargs com els que ocu-
pen les graelles radiofoniques actualment. L'anonimat total o parcial
forma part del seu treball perd no hauria de portar aparellada la manca
de reconeixement professional que pateixen en ocasions. Es tracta,
doncs, d’una organitzacié productiva que sembla dissenyar-se tenint en
compte les persones i no els programes. | aquesta manera d'organit-
zar, tot i que sigui en part, la produccié té consequéncies que afecten
el desenvolupament empresarial, ja que I'empresa depén en excés d'u-
na figura i aix6 suggereix un canvi en el model d'empresa de radio. Tot
aixd és especialment cert en el cas de la programacié generalista, més
sovint en programes magazins de prime time. Pero en el cas de les ra-
dioférmules, sobretot les musicals, es pot trobar, tot i que a petita es-
cala. En aquesta mena de programacio, |'estrella és el propi producte,
la marca, el segell, en definitiva, el format. Aqui hi ha DJ de fama, que
signen autografs i s6n utilitzats com a reclam en espectacles de masses
(com els concerts). La joventut molt especialment els accepta com a
idols, punt de referéncia i model a imitar. Pero, en certa manera, la ma-



jor part d'ells (excepcions a banda) és més facil de substituir, perque la
seva manera de treballar ha de ser més uniforme, ha d'adequar-se al ti-
pus de musica que s'emet i al segell global que vol imprimir I'empresa
(recordem que la radioférmula és com un gran programa que dura tot
0 quasi tot el dia).

Les noves férmules programatiques creen un nou concepte d’equip

La creixent implantacié de la radio especialitzada i, més en concret,
de les radioférmules ha suposat I'aparicié d'un nou concepte d’equip,
una mena de macroequip. Tot el personal que treballa en una emissora
amb aquest tipus de programacio (realitzadors musicals, guionistes,
col-laboradors, periodistes, locutors, coordinadors, etc.) s'integra en
equips de treball que elaboren parts d'un mateix producte, sén petits
equips que es mouen per segments horaris, fent tot el dia el mateix,
perquée programa i programacio coincideixen. Aixo és el que fan els di-
ferents locutors d'una radioférmula musical i els equips de redaccié
d’un format tot-noticies. No hi ha massa marge per a sobresortir o fer al-
guna cosa diferent. La franja horaria que ocupa cada un d'aquests
equips o persones no és autonom, sind que va unit a un anterior i un
posterior, i aixi successivament. No és d'estranyar, llavors, que sigui més
dificil crear un segell, una imatge de marca clara i diferenciada per a una
radioférmula que per a una programacié generalista, en la seva globali-
tat. L'estil musical, la manera de locucio (intensitat, to, ritme), els con-
tinguts sén un continuum vint--quatre hores al dia, set dies a la setma-
na, tot I'any.

Les radioférmules, precisament per la seva naturalesa d'un unic pro-
grama tot el dia, han sabut solucionar amb més éxit el problema que re-
presenta no disposar d'icones grafiques que facilitin la identificacio de
I'emissora per part dels oients. A la programacié generalista, és més fa-
cil trobar oients que recorden un programa o presentador que el nom
de I'emissora o el dial (i les radios amb presintonitzacié contribueixen
encara a dificultar tal identificacié global).

Aparicio i creixement d‘equips de produccié externs a I'emissora

Tradicionalment, tota emissora disposava d'equips propis per a totes
les tasques, fins i tot tenia el seu propi planter d’actors, musics i creadors
d'efectes especials. Els programes es dissenyaven pensant en la gent amb
la qual disposava la radio i, eventualment, es podia contractar algt extern
a I'emissora. Bona part d'aquest planter (artistes, musics, actors) forma
part d'una programaci6 que fa anys desaparegué de les ones o hi torna
de manera més que ocasional. Avui en dia, la creixent contractacié de
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col-laboradors (que pot ser que no durin més d'una temporada) i el fet
que molts realitzadors i presentadors radiofonics marquen els programes
imprimint el seu segell personal, alhora que treballen paral-lelament a te-
levisio, han donat cabuda de manera creixent a la contractacié de pro-
duccié externa, total o parcial, amb equips propis (vinculats i dependents
d'aquests professionals i no del mitja). La creixent implantacié d’empre-
ses de serveis, que permeten fer la inversid només quan es necessita,
sense haver de mantenir una relacié contractual fixa i obligada envers
una série de persones durant tot |'any, aixo és una tendéncia general, ob-
servada també en altres sectors. En radio, la produccié externa es troba
concentrada basicament en |'apartat de programes (no informatius).

En el cas de la radio, amb les grans estrelles que tenen la seva propia
productora es donen basicament dos casos, el dels qui realment oferei-
xen produccio aliena i independent, per si és d'interés d’alguna cadena
sense que la relacié hagi de ser indefinida, i el d'aquells que utilitzen la
productora externa per motius fiscals. També sén bastants els casos en
que és la propia empresa la que encoratja i suggereix al professional que
estableixi aquesta mena de relacié contractual (la qual cosa no significa
que, a part del seu propi equip, I'emissora assigni gent de plantilla al seu
programa). Pero el professional accepta moltes vegades, ja sigui pensant-
hi com en una inversié de futur, quan I'edat o certs i potencials problemes
de criteri amb I'empresa poguessin arraconar-lo definitivament d‘aquest
mon laboral, ja sigui perqué no només es dedica a la radio, disposa d’un
marge mes gran de maniobra, pot treballar amb el seu equip (i no amb
gent destinada a un programa que igual no és del seu gust) i se sent més
implicat en el projecte programatic que dirigeix. Per la mateixa rag, les
empreses radiofoniques de vegades senten que es passen la vida nego-
ciant ja que, amb aquesta mena de relacio, res no es pot demanar a
aquests professionals sense negociacio prévia.

A tall de reflexio sobre el futur

Després d'aquest repas per la historia de la radio espanyola com em-
presa, sabent quantes de les afirmacions aqui presentades poden can-
viar en poc temps, ens agradaria apuntar per a finalitzar que malgrat
que tot I"enrenou provocat per les Gltimes concessions en FM i que les
constants ansies de compra podran provocar canvis de propietat en la
correlacio de forces, existeixen, no obstant aixo, elements determinants
en el moment de configurar la indistria radiofonica espanyola i la seva
evolucio, elements clau que sovint s'obliden i que poden ser els que més
canvis pateixin quan la digitalitzacié sigui un fet amb base tan solida
que ens permeti remodelar el contingut d’aquest article. Fins en aquest
moment, els canvis de propietat (no només en el mitja radio siné en
qualsevol altra industria cultural) i associacié son tan rapids i freqiients



que amb facilitat s"acompleix la vella dita que «els arbres no deixen veu-
re el bosc». Apuntem ara alguns d'aquests elements subjacents, a tall
de recordatori ja que ja han estat esmentats:

- El marc legislatiu i els seus canvis potencials.

- El mercat dominat per I'oferta (que no és massa variada quant a
continguts).

- Competéncia intermitjants i intramitjans.
- Les innovacions tecnologiques.
- La capacitat gestora dels equips directius.

- La pertinenca a un grup (o simplement tenirlo a I'horitzd), ja que
llavors es treballa amb estratégies i objectius més globals.

- El paper atorgat a cada mitja o nova tecnologia com a motor eco-
nomic. Aixo implica, igualment, trobar el lloc adequat per a cadascun
d'ells (Entreteniment per a la TV i servei per a la radio? El component
espectacle per a ambdos?).

- La professionalitat (en absolutament tots els ambits).

Fora de desitjar que no tornéssim a caure en els mateixos errors i es
demostrés la capacitat d'utilitzar el DAB (Digital Audio Broadcasting) i
les seves potencialitats per a recuperar creativitat i atreviment, i no per a
acabar fent el mateix... només que ara sonara millor, arreu i sense pro-
blemes.

Bibliografia basica recomanada

MaTeo, R. de [coord.] (1988). La empresa periodistica en los ochenta.
Barcelona: Fundacion Conde de Barcelona.

BONET, M. (1995). La radio espanyola en el context dels grups de comu-
nicacio. Evolucié de la industria radiofonica 1924-1994 [Tesi docto-
ral]. Bellaterra: Departament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat
(UAB).

BUSTAMANTE, E. (1982). Los amos de la informacién en Espafa. Madrid:
Akal.

Diaz NosTy, B. (1994). «Radio: crisis relativa del negocio, no del medio».
A: AAVV. Comunicacién Social 1994 / Tendencias. Informes anua-
les de Fundesco. Madrid: Fundesco.

GARCIA LLOVET, E. (1991). El régimen juridico de la radiodifusién. Ma-
drid: Marcial Pons. Ediciones Juridicas.

m Evolucid i situacid actual de la indiistria radiofonica espanyola




B
S
5
%
S
=4
U
4
g
=

GARITAONANDIA, C. (1988). La radio en Espana, 1923-1939. (De altavoz
musical a arma de propaganda). Bilbao: Universidad del Pais Vasco.

GOROSTIAGA, E. (1976). La Radiotelevision en Espana (aspectos juridicos
y derecho positivo). Pamplona: Ediciones Universidad de Navarra.

MARTi, J. M. (1991). Radio espafola: los parametros de la transforma-
cién. A: AAVV. Comunicacién Social 1991 / Tendencias. Informes
anuales de Fundesco. Madrid: Fundesco.

NIETO, A.; IGLEsIAS, F. (1993). Empresa informativa. Barcelona: Ariel.
(Ariel Comunicacion).

PRADO, E. (1994). «El nuevo sistema radiofénico y la configuracién del
Estado: la sintonia de la radio espanola.» A: AA.VV. Comunicacién
Social 1994 / Tendencias. Informes anuales de Fundesco. Madrid:
Fundesco.

TALLO, J. (1992). Lecciones de empresa informativa. Madrid: Ediciones
Ciencias Sociales.

TIMOTEO ALVAREZ, J. [et al.]. (1989). Historia de los medios de comunica-
cién en Espafia. Periodismo, imagen y publicidad (1900-1990). Ma-
drid: Ariel. (Ariel Comunicacion).



