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Prélogo

Omar Rincén'’

La libertad de expresion es la cancha donde se estd jugando la de-
mocracia en América Latina. Antes el partido se jugaba entre gru-
pos de medios nacionales y Estado, ahora la cancha se ha extendido
alo global con la convergencia mediitica y la operacion de grupos
de telecomunicaciones con tendencia hegemonizante.

En el siglo xx, lalibertad de expresion les pertenecia a los me-
dios de comunicacion. Y nadie se atrevia a cuestionar que ellos eran
sus duefios y cualquier intento de limitarla era visto como censu-
ray ataque a la democracia. Los medios debfan ser protegidos del
Estado, era el mandato. El siglo xx1 llegé con un nuevo escenario
tecnoldgico, politico y comunicacional que es la convergencia tec-
noldgica; la preeminencia de internet, las redes, las aplicaciones;
el reinado de las empresas de telecomunicaciones; el dominio de
las plataformas mundiales como Facebook y Google; la concen-
tracion excesiva de medios nacionales; el intento fracasado de re-
cuperar el poder del Estado para regular los medios; la obsesion
del poder politico por controlar y vigilar contenidos; el hecho de

I Profesor asociado de la Universidad de los Andes, Colombia. Director
de Fes Media Latinoamérica, Fundacién Friedrich Ebert.



que los medios se convirtieron en actores politicos que militan en
la libertad de empresa y la sociedad liberal; la retérica del derecho
a la comunicacién que pide defender al ciudadano frente al poder
de los medios; los medios publicos dedicados a la propaganda; los
politicos sensacionalistas en la lucha por el mercado de la opinién
publica; la intimidad y privacidad de los datos convertidos en botin
del mercado y la politica.

En este contexto, aparece el predominio de las redes digita-
les en las campaiias politicas, surge el masivo fenémeno de Ia “pos-
verdad” que indica que en las redes todo vale y los periodistas han
dejado de ejercer su oficio de contrastar datos, diversificar fuentes,
verificar y contextualizar la informacién. Asimismo, los medios ma-
sivos pierden su poder electoral pero afectan intensamente la go-
bernabilidad al imponer agendas y escindalos, y actuar en beneficio
de los poderes establecidos. Los mejores periodistas se van de los
medios a hacer periodismo digital, publicar libros o hacer relacio-
nes puiblicas de empresas y gobiernos. Mientras tanto, los ciudada-
nos inconscientemente andamos felices en la conexién digital que
nos gradda en programadores de multipantallas y productores de
nuestro entretenimiento a cambio de ceder soberania sobre nues-
tros datos, gustos y placeres.

En este escenario donde la politica y la vida se juegan offli-
ne (en la calle y la vida cotidiana) y on/ine (habitando la coolture), 1a
pregunta sigue siendo cémo construir soberanfa comunicacional.
Por eso son tan importantes los estudios de Martin Becerra, Gui-
llermo Mastrini y el centro de pensamiento OBSERVACOM,? ya que
se han especializado en investigar, analizar y presentar alternativas

2Observatorio Latinoamericano de Regulacién, Medios y Convergencia,
centro de pensamiento y accién latinoamericano comprometido con la protec-
cién y la promocién de la democracia, la diversidad cultural, los derechos huma-
nos y la libertad de expresién en la regién.
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para que la libertad de expresion sea una cancha donde la demo-
cracia gane diversidad y pluralidad y donde los estados y los ciuda-
danos ganen soberania comunicacional a través de leyes y politicas
publicas progresistas.

Los asuntos urgentes a explorar, tanto en investigacion como
en politicas publicas, consisten en pensar, mis que en medios por
separado (Tv, radio, prensa, internet, telecomunicaciones), en un
sistema de medios convergentes; mds que seguir insistiendo en el
control de contenidos, apostar porque haya mas medios, mis ac-
cesos, mis diversidad de voces en la escena publica; insistir en un
sistema de medios ptblicos auténomos e independientes de los
poderes, mis ciudadanos y con financiamiento asegurado; ampliar
el acceso ciudadano a los medios; regular la publicidad oficial para
que sea un mecanismo que fomente la diversidad y la pluralidad de
voces publicas; expandir el acceso a la informacién publica y de las
empresas que contraten con el Estado; generar sistemas que asegu-
ren la autonomia e independencia de las autoridades que gestionan
el sector de los medios, las redes y las telecomunicaciones. Todos
estos asuntos son fundamentales para la calidad democritica de la
comunicacién, pero hay un tema que es la médula del asunto, que
es la concentracion de la propiedad de los medios y los sistemas de te-
lecomunicaciones y redes digitales.

En este contexto es fundamental, significativa e indispensable
esta investigacion sobre la concentracién y convergencia de medios
en América Latina, que toma como casos de estudio a los paises
mds importantes en poblacién y economia en la regién: la Argen-
tina, Brasil, Colombia, Chile, México. El resultado del estudio es
alarmante en términos de democracia porque, aunque hay nuevos
actores, mds medios, mds pantallas, la realidad demuestra que hay
menos diversidad y mds concentracion de la propiedad y la enuncia-
cion. El estudio, también, documenta las leyes de medios y las po-
liticas culturales que procuraron establecer limites y promocionar
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el pluralismo informativo y cultural, y que poco lograron, ya que en
América Latina se han impuesto como norma la propiedad privada
de los medios, el evangelio de las fuerzas del mercado y el contuber-
nio de la propiedad con el poder politico, lo cual ha llevado a que los
niveles de concentracién de medios en la regién sea mayor que en
el resto del planeta.

En el siglo xx1, la digitalizacién y los procesos de convergen-
cia contribuyen a profundizar la concentracién, lo cual demuestra
que mis medios, pantallas y tecnologfas no crean esa utopia de la
diversidad porque lo que importa es quién es el propietario, cudles
son sus intereses y cémo se convierten en dominantes en la enun-
ciacion publica. Ahora el panorama es mds opresivo porque la di-
gitalizacién ha fomentado el surgimiento de nuevos productores
globales monopélicos como Facebook y Google que amenazan la
tradicional fortaleza econémica de los grupos concentrados lati-
noamericanos. Y este proceso de convergencia entre telecomunica-
ciones y medios de comunicacién obliga a pensar en la necesidad
de revisar las viejas regulaciones por su obsolescencia en relaciéon
con cémo evolucionan las industrias que son objeto de regulacion.

Este estudio hace presentes los impactos nocivos de la con-
centracién sobre la democracia, tales como la reduccién de las
fuentes informativas, el empobrecimiento de perspectivas en deli-
beracion en el espacio publico, la homogeneizacién de los géneros
y formatos de entretenimiento, el predominio de estilos y temati-
cas, la centralizacién geogrifica de las producciones, la precariza-
cién del empleo y el debilitamiento de la calidad informativa. Ante
este fendmeno, los estados han manifestado escasa capacidad para
incidir en los mercados culturales.

Conocer acerca de la concentracién con datos concretos es ur-
gente. Y este estudio nos trae datos comparativos de los tltimos 15
afios en América Latina, ya que los autores publicaron, en 2006 y
2009, anilisis que ya demostraban el alto grado de concentracién
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de la propiedad de los medios en América Latina. Esto nos lleva a
comprender cémo y en qué se da la concentracién. Lo urgente, y
que espero produzca este informe, es que este tema baje a la ciuda-
dania y gane conciencia publica sobre la democracia que nos habita.
Y es que el tema es la “democratizacién”, que no consiste solo en el
acceso a medios, sino en los modos como se concentra la enuncia-
cién y disminuyen la pluralidad y diversidad de voces.

LaRelatorfa parala Libertad de Expresion de la Comisién In-
teramericana de Derechos Humanos (CIDH) ya afirmé que la con-
centracion de la propiedad disminuye la calidad de la esfera publica
y se convierte en un criterio de censura. Por eso, como dicen los au-
tores de este informe, eludir el problema de la concentracién impide
comprender una parte decisiva del funcionamiento de los flujos de
informacién, entretenimiento y comunicacién en el presente. Esta
investigacién constata que las diferentes industrias exhiben nive-
les de concentracién incompatibles con el objetivo de promocién
de la diversidad que es, por su parte, un mandato para las politicas
publicas. Hacia el futuro, la Relatorfa propone tres ejes de reflexién
e intervencion desde las politicas publicas: lz pluralidad de voces que
obliga proponer medidas antimonopélicas; lz diversidad de las voces
a través de medidas de inclusion social, y la no discriminacion, que
obliga a tomar medidas de acceso en condiciones de igualdad a los
procesos de asignacién de frecuencias. Y esta propuesta se torna
cada vez mds imposible, debido a la intermediacién digital de con-
glomerados de telecomunicaciones que no estdn sujetos a las politi-
cas estatales y que imponen nuevas reglas de juego y agregan mayor
complejidad al estudio de la concentracién.

Como el lector podri constatarlo, el asunto de la concentra-
cién mediitica es la clave para pensar la democracia y la soberania
de la comunicacién en América Latina. No es una ficcién, pero si
es una pelicula del horror, solo que todavia los ciudadanos no nos
damos cuenta del peligro. Este estudio de Becerra y Mastrini se
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convierte, entonces, en un abrir los ojos y un llamado a hacer con-
ciencia sobre cémo unos pocos actores enuncian el mensaje colec-
tivo y desencadenan sus efectos perversos en nuestras vidas. Leer
esta investigacién es una iluminacién para ganar conciencia critica
e intentar pensar en otra democracia comunicacional; es como una
manera de perder nuestra candidez ante el poder de los medios, sus
propietarios y el mercado.
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Introduccidn

ESTUDIAR LA CONCENTRACION
ES NECESARIO

Durante el siglo xx, la cultura se mercantiliz6 a escala inédita. Como
sefialaron tempranamente Adorno y Horkhemier (1972), en la déca-
dade 1940, una parte sustantiva de la produccién cultural fue absor-
bida por formas de produccion capitalista. Los cambios en el sistema
cultural no tardaron en evidenciarse: por un lado, la bisqueda de
economias de escala que permitieran obtener rendimientos econé-
micos; por el otro, un mayor acceso de la poblacién a bienes y recur-
sos culturales que hasta entonces estaban restringidos a los sectores
mis acomodados de la sociedad (alo que erréneamente se alude con
el término “democratizacién”, como si acceso y democracia fuesen
nociones equivalentes). El proceso de concentracién de la propiedad
en los medios de comunicacién ya habia comenzado antes, especial-
mente en el sector de la prensa que registra una notable reduccién
de periddicos a comienzos de siglo, con la introduccién de la publi-
cidad como factor econémico determinante de la produccién. Los
paises centrales anticiparon la tendencia desde finales del siglo x1x.

El proceso de mercantilizacién de la cultura profundizari
el movimiento concentrador hasta niveles insospechados enton-
ces. Los estados nacionales respondieron implementando politi-
cas culturales que procuraron establecer limites y promocionar el
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pluralismo informativo y cultural, sobre todo a partir de la segunda
mitad del siglo pasado. La historia demuestra que estos intentos re-
sultaron acotados en el tiempo en algunos casos y débiles en otros
y que, por lo tanto, la concentracién se incrementé notablemente.
En el siglo xx1, la digitalizacién y la globalizacién que detonan los
procesos de convergencia hoy evidentes han contribuido a profun-
dizar la tendencia.

En América Latina, los medios de comunicacién tuvieron un
rol destacado en el proceso de modernizacién cultural. Desde sus
inicios se adopté un modelo que conjugé el acceso masivo a la radio
y la television (la prensa fue el medio de las €lites, con excepciones
parciales en la Argentina, Chile y Uruguay), con un modelo comer-
cial, financiado por publicidad y muy concentrado en las grandes
ciudades. Buenos Aires, Rio de Janeiro, la ciudad de México, Bo-
gotd y Santiago de Chile fueron, entre otros, los centros producti-
vos desde los cuales se conformaron los relatos nacionales. Familias
vinculadas a una burguesia comercial incipiente lideraron los prin-
cipales medios y compitieron con la prensa que qued6 en manos
de las familias mis tradicionales. La presencia del Estado-nacién
fue menor, en un acuerdo ticito con los propietarios de medios que
supuso pactos que liberaran las fuerzas del mercado, en tanto el sis-
tema de medios pocas veces cuestiond seriamente al poder politico.
Con estos ingredientes y sin que hubiese medios ptiblicos potentes
y legitimados socialmente, los niveles de concentracién de medios
en la regién no tardaron en superar a los del resto del planeta. Si
bien esta situacién fue denunciada ampliamente por un sector de la
academia y de los periodistas y gremios de trabajadores de los me-
dios, la escasa transparencia del sector y la falta de participacion de
la politica profesional en el debate sobre la propiedad impidié un
conocimiento acabado del problema.

El siglo xx1 ha tornado mis complejo el panorama. En efecto,
el periodo se encuentra atravesado por una profunda transformacién
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tecnolégica que es fundamental contemplar en el anilisis, toda vez
que ninguno de los sectores analizados es en esencia similar al del
siglo anterior, tanto por la extensién de su acceso como por los ser-
vicios que distribuye, o las infraestructuras que utiliza para producir
y transportar sus contenidos, como por las estrategias de comerciali-
zacién y participacion econémica en el producto sectorial, el vinculo
con los usuarios y los procesos de trabajo que organizan sus produc-
ciones. La digitalizacién ha fomentado el surgimiento de nuevos pro-
ductores globales como Netflix, Facebook y Google que amenazan la
tradicional fortaleza econémica de los grupos concentrados latinoa-
mericanos. Por otra parte, el proceso de convergencia entre telecomu-
nicaciones y medios de comunicacién ha acentuado las disputas entre
los empresarios que provienen de la radiodifusion y los advenedizos
grupos de telecomunicaciones, con la television de cable como centro
de disputa. El siglo xX1acentta en la region una tendencia registrada
enladécadade 1990 solo en la Argentina y Uruguay, de un marcado
crecimiento de los abonados ala Tv de pago, a diferencia de los paises
del norte de América, donde los usuarios comienzan a trasladarse a
servicios on line (cordcutters). El ingreso masivo de usuarios a la tele-
visién de pago en paises como Brasil y México constituye un escena-
rio ideal para registrar las disputas antes mencionadas. Finalmente,
varios estados latinoamericanos han asumido en los tres primeros
lustros del siglo el intento de regular los sistemas de comunicacién
con un discurso donde el establecimiento de limites a los procesos de
concentracién tuvo un lugar privilegiado. Sibien escapa a los alcances
de este estudio, cabe consignar que hasta el momento estas politicas
no han alcanzado éxito en el intento proclamado.

El trabajo que aqui se presenta registra dos antecedentes im-
portantes en sendas investigaciones desarrolladas por los autores
y publicadas en 2006 y 2009, donde se dio cuenta del alto grado
de concentracién de la propiedad de los medios en América Latina.
Otras investigaciones mds acotadas tuvieron un rol fundamental
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para actualizar datos. Aqui se recoge informacién relevada en mds
de 15 afios de estudio del tema y por primera vez se introducen se-
ries histéricas comparativas que entendemos que permiten conocer
el objeto de estudio con mayor profundidad y mejor documenta-
cién. En este caso, la investigacion fue realizada por OBSERVACOM,
del que los investigadores autores del trabajo son miembros, con
apoyo de la Fundacién Friedrich Ebert.

En los estudios previos sobre el tema (Mastrini y Becerra,
2006; Becerray Mastrini, 2009 y Becerra, 2015), se caracterizé la
concentracion de la propiedad de la produccién y circulacién de in-
formacién y comunicacién sobre la base de algunas de sus recono-
cidas consecuencias: la concentracién provoca una reduccion de las
fuentes informativas (lo que genera menor pluralidad de emisores),
tiende a la unificacién de la linea editorial con el consecuente em-
pobrecimiento de perspectivas en deliberacion en el espacio puibli-
co, causa una relativa homogeneizacién de los géneros y formatos
de entretenimiento (lo que implica la estandarizacién de estos, de
manera que se resigna la diversidad de contenidos), una predomi-
nancia de estilos y temdticas, y una concomitante oclusién de temas
y formatos, y se complementa con la exclusivizacién del derecho de
distribucién/exhibicién de eventos de interés general, centralizan-
do geogrificamente las producciones. Asimismo, la excesiva con-
centracién de medios y actividades infocomunicacionales potencia
la precarizacion del empleo y un debilitamiento de la calidad infor-
mativa. Por consiguiente, y salvo excepciones, los procesos de con-
centracién debilitan la circulacién de ideas diversas en una sociedad
y por ello protagonizan, desde hace décadas, la agenda de politicas
publicas en el sector de la informacién y la comunicacién en paises
de distintas latitudes y con tradiciones regulatorias.

En términos metodoldgicos, la presente investigacién conti-
nta utilizando el indicador cr4 (Four Concentration Ratio), que
toma como valor central de referencia el dominio de los cuatro
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primeros operadores en cada uno de los mercados. En los tltimos
aflos, diversos investigadores europeos y norteamericanos (Noam,
Napoli y otros) han actualizado el debate sobre las formas de me-
dici6n de la concentracién y generado nuevas herramientas para la
comprension del fenémeno. Aun reconociendo la importancia de
estos trabajos, hemos dado continuidad a la metodologfa utilizada,
en primer lugar con la intencién de construir series histdricas, y en
segundo lugar porque los datos disponibles en la regién no facili-
tan la adopcién de metodologias mds sofisticadas, a diferencia de
lo que ocurre en otras regiones del mundo.

De hecho, la escasa capacidad de los estados y la nula volun-
tad de las empresas para transparentar los mercados culturales con-
tindan constituyendo una dificultad importante para este tipo de
trabajos. Si bien la posibilidad de acceder o7 /ine a mayor cantidad
de informacién y la salida al mercado de valores de varios de los gru-
pos mis importantes han facilitado algunos aspectos del trabajo de
diagnéstico y documentacién, la falta de un mecanismo de registro
con criterios comunes mediante un sistema de informacién cultural
representa un escollo importante. Por ello, debe tenerse en cuenta
que en algunos casos la suma de redes o cadenas (por ejemplo en
la televisién de Brasil con O Globo, o en Chile con el duopolio El
Mercurio/Copesa en el imbito de la prensa) puede afectar algunos
de los indicadores en términos comparativos, aunque se ha procu-
rado en todo momento asegurar la consistencia del dato a partir
del desempefio de ese grupo duefio de red o cadena en el mercado
respectivo. Por ejemplo, en la Argentina el grupo Clarin no suma
en el indice de concentracién sus diarios La Voz del Interior, de Cér-
doba, o Los Andes, de Mendoza, toda vez que se trata de empresas
y productos diferenciados del matutino Clarin editado en Buenos
Aires. En cambio, en Chile, los productos de El Mercurio suman a
su propio indice de concentracion, ya que son, fundamentalmente,
filiales del periédico editado en Santiago.
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A partir del cruce de fuentes directas e indirectas, se han esta-
blecido indicadores que resultan en aproximaciones (proxzes) de un
dato que no siempre es posible hallar en forma exacta. La lentitud
con la que la informacién es brindada y procesada en la regién nos
ha llevado a trabajar con datos de 2014, ya que estos se encuen-
tran mis consolidados. Esto puede representar un problema para
algunos mercados como el de las conexiones a internet, donde los
cambios son mds vertiginosos. En este trabajo hemos profundiza-
do en abordar la concentracidn en el sector on/ine, abarcando nue-
vos mercados y proveedores. Por supuesto que en este sector, los
datos disponibles para establecer series histdricas son recientes por
la propia novedad del mercado.

Se presentan aqui datos de cinco paises latinoamericanos: la
Argentina, Brasil, Colombia, Chile y México. Sus economias son
las mds grandes de la regién y, por lo tanto, donde se producen
las mayores disputas entre las grandes empresas. En las pdginas
finales, se hace una descripcién de la talla econémica de los prin-
cipales grupos y un estudio comparativo de la situacién entre los
diferentes paises, con sus series histéricas. En todos los casos, la
concentracion registrada sigue siendo muy alta y supera el prome-
dio de otras latitudes del planeta. La irrupcion de nuevas tecnolo-
gfas de la comunicacién ha generado mayor incertidumbre respecto
al desarrollo econémico, pero no parece amenazar los procesos de
concentracion. Incluso no resulta arriesgado sefialar que parece in-
centivarla. El estudio de la concentracién es imprescindible para
entender cudles son las relaciones de propiedad en el sector de la
comunicacién masiva en las sociedades contemporineas. Eludir el
problema de la concentraciéon impide comprender una parte decisi-
va del funcionamiento de los flujos de informacidn, entretenimien-
to y comunicacion en el presente.
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Capitulo 1

ECONOMIA DE LA COMUNICACION
Y LA CULTURA

Las personas tienen mds problemas para
aceptar el poder de los medios que el poder
econémico. Los medios son un poderoso
instrumento de influencia sobre sus mentes,
corazones, billeteras y votos.

EL1 Noawm, 2016

El problema de la concentracién de los medios concité en los afios
recientes mayor atencién en el estamento politico asi como en el
campo académico. Como resultado de la irrupcién de internet y de
la creciente convergencia entre el sector audiovisual y las telecomu-
nicaciones, las fusiones y adquisiciones de empresas cobraron cada
dfa mayor importancia. El tema ocupé parte del debate piblico en
los propios medios de comunicacién e involucré a especialidades y
disciplinas que enfocan desde sus competencias la concentracién
en curso: economistas, politélogos, socidlogos y comunicélogos
incrementaron su interés por un tema que hasta el siglo xx1 habfa
quedado en los margenes de las preocupaciones intelectuales. Has-
ta entonces, muy pocos investigadores habian asumido con profun-
didad su estudio, la mayoria de ellos del campo de la comunicacién
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con perspectiva critica, quienes denunciaban la marcada tendencia
ala concentracion de la propiedad de los medios por su carcter an-
tidemocritico, al restringir la diversidad de opiniones (Bagdikian,
1983) o al limitar la capacidad de los ciudadanos para intercam-
biar las ideas necesarias para tomar decisiones sobre la vida publi-
ca (Baker, 2007).

La concentracién de la propiedad de las comunicaciones no
es un fenémeno nuevo. Ya en el siglo X1x se observaba con preocu-
pacién el incipiente dominio de los flujos de informacién por parte
de agencias como Havas o Reuters (Tunstall y Palmer, 1991), mien-
tras que en la primera mitad del siglo XX, con la consolidacién de
las industrias culturales, las 16gicas capitalistas y la concentracién
de la propiedad de los medios se profundizé. Un poco mis tarde,
Raymond Williams en su libro Communications (1962) sefialaba
con preocupacion la emergencia de nuevas formas de propiedad en
el Reino Unido, modalidades que contribuian a una creciente mer-
cantilizacién de las audiencias y a la comercializacién de los con-
tenidos. Sin embargo, la concentracién era considerada solo para
explicar otros fenémenos y continuaba ocupando un lugar margi-
nal dentro de la agenda amplia de trabajos sobre la comunicacién.

En un proceso cuyos origenes pueden remontarse a la década
de 1980, la convergencia tecnoldgica y el relajamiento de las regu-
laciones sobre propiedad de medios en los Estados Unidos y Eu-
ropa favorecieron la l6gica expansiva de las empresas en el sector.
Los medios tradicionales y las operadoras de telefonia fija deben
enfrentarse ahora con nuevos grupos, varios de ellos de caricter
global, que han centrado su estrategia operativa en la utilizacién de
la conexién de banda ancha y utilizan indistintamente plataformas
(antiguas o nuevas) para distribuir productos y servicios.

Como sefiala Josifidis (2010), la excesiva concentracién pone
en peligro el pluralismo y la diversidad. Es decir, en el caso de las ac-
tividades ligadas a la comunicacién, la informacién y la cultura, los
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procesos de concentracién tienen una doble significacién, porque
ala situacién econémica debe afiadirse la importancia simbélica de
los bienes inmateriales que esas actividades producen. De modo
tal que concentracion e interés publico no pueden ser disociados
en el andlisis de la conformacién de los sistemas de medios de co-
municacién e industrias que producen y distribuyen informacién
y entretenimientos a escala masiva (Becerra, 2015). Como afirmé
el exjuez de la Corte Suprema de Estados Unidos Hugo Black en
un fallo anti-#rust que inclufa a los mayores editores de diarios y ala
agencia noticiosa Associated Press en 1945: “la mayor disemina-
cién de informacién posible desde fuentes diversas y antagonistas
es esencial para el bienestar ptblico”.

En América Latina, la concentracién de la propiedad de los me-
dios constituy6 un problema desde su surgimiento. Un ambicioso
estudio reciente del investigador Eli Noam (2016) da cuenta que dos
empresas que operan en la region se encuentran entre las diez mis
grandes del planeta: Telefénica en el quinto lugar y América Mévil
en el décimo. Estas empresas comenzaron su expansion acelerada
en la década de 1990y desafian a los grandes grupos de medios tra-
dicionales en la regién. Pero los grupos de medios también tienen
importancia mundial: Televisa contribuye para que México detente
el 8% de todas las exportaciones de contenidos y Globo aporta para
que Brasil alcance el 1%. Sin embargo, los ingresos de las telefonicas
multiplican los de las empresas de medios. La connivencia de inte-
reses entre reguladores y regulados y la falta de contrapesos median-
te servicios puiblicos plurales han agravado la situacién en la region.

En trabajos anteriores (Mastrini y Becerra, 2006; Becerra y
Mastrini, 2009) hemos analizado la estructura de los mercados in-
focomunicacionales en la regién. En este libro se incorpora el ani-
lisis histérico del desarrollo de la concentracién en los dltimos 15
aflos. En esta tarea, coincidimos con John Downing (2011) acerca
de tres preguntas claves en relacién con la concentracién:
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» Existe suficiente evidencia sobre la propiedad concentrada de
los medios?

* Implica la excesiva concentracion de la propiedad de los me-
dios una peligrosa constriccién al intercambio de perspectivas
e informacion para los ciudadanos de una democracia politica?

* (Generarfa un elevado grado de concentracién de la propiedad de
los medios un achicamiento de las opciones disponibles para los
consumidores de productos mediaticos a precios competitivos?

Sin embargo, las investigaciones realizadas por los autores de este
libro han apuntado principalmente a responder la primera de las
preguntas. Las otras dos preguntas, centrales, requieren de la rea-
lizacién de trabajos de otro tipo para evacuar la incertidumbre. In-
cluir una serie histdrica como se hace en esta investigacion permite
constatar que la concentracién no sélo es alta sino que se ha incre-
mentado en los dltimos 15 afios. Esta situacién resulta de grave-
dad si se considera que la informacién no es una mercancia mis en
la que una fuente de informacién puede ser reemplazada por otra.
Como sefiala Lazarroiu (2010), los medios de comunicacién in-
fluyen la agenda de la politica publica y la percepcion puiblica sobre
dichas politicas.

En la actualidad, el debate en torno a la concentracién se ha
tornado mis complejo debido a la masificacion de internet, que por
un lado permite la multiplicacién exponencial de los mensajes emi-
tidos, al mismo tiempo que genera empresas globales como Face-
book y Google que dominan partes crecientes de los ingresos (via
publicidad) mundial del sector. Noam (2016) sintetiza de forma
adecuada el nuevo debate: para algunos, el poder de los conglome-
rados de medios nunca ha sido tan importante, mientras que para
otros, internet ha traido apertura y diversidad. En las piginas si-
guientes se abordan con mds detalle estas posiciones, pero es claro
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que los posicionamientos respecto a la concentracién tienen impli-
cancias politicas y econdmicas.

Como agrega Noam (2016) —quien no pertenece a la escue-
la critica de estudios sobre la concentracién—, resulta importante
discernir en qué medida el poder alcanzado por los grandes grupos
infocomunicacionales es el resultado de su capacidad empresarial,
posiblemente acompaiiado de la ineptitud o el apoyo de la regula-
cién gubernamental; o, alternativamente, en qué medida la tecnolo-
gfa de produccion y distribucién define caracteristicas econémicas
que, en cambio, llevan a estructuras de mercado de alta concentra-
cién. En el caso de que el desarrollo de internet acerque a la segunda
respuesta, el equilibrio de mercado se alcanzarifa via un monopolio
o un régimen oligopélico (Noam, 2016, p. 5). La investigacion de
Noam apunta a fortalecer la base empirica para el estudio de la con-
centracion, para evitar caracterizaciones ideoldgicas (de cualquier
tipo) que no se sostengan en datos que las evidencien. El presente
libro tiene, en este aspecto, idéntico propésito.

En este capitulo se examina la economia de las industrias in-
focomunicacionales que ilustran acerca de las estrategias adoptadas
por los grandes grupos empresariales. A continuacién, se analizan
las posiciones académicas respecto al fendmeno de los procesos
de concentracion. Finalmente, se clasifican las formas de medir la
concentracién y se resume la estrategia metodolégica de esta in-
vestigacion.

El estudio de la concentracién y la propiedad de los medios de
comunicacién constituye una prioridad a partir de la cual se puede
profundizar en el estudio de la capacidad de los medios para facili-
tar o invisibilizar el debate democritico en torno a los asuntos de
interés publico (Williams, 1962).

Si bien, como indica Noam (2016), existe hoy mayor capaci-
dad de los individuos para expresarse por si mismos y alcanzar una
audiencia distante, creando una sensacién de mayor pluralismo, ala
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vez se verifican mayores niveles de concentracién tanto en los me-
dios tradicionales como en los on/ine.

Comprender la economia del sector infocomunicacional

Para comprender el fenémeno de la concentracién de la propiedad
de los medios de comunicacién es preciso definir la especificidad
econdmica de las industrias culturales. El sector cultural industria-
lizado presenta légicas de produccién y distribucién muy parti-
culares que, entre otros desarrollos y restricciones, estimulan los
procesos de concentracién. Si, en general, en la sociedad actual, la
concentracion es vista como un problema econdmico que afecta la
eficiencia econémica, en el sector cultural la concentracién puede
generar ademds significativos problemas en materia de limites a la
diversidad y la pluralidad de ideas, asuntos que demandan en con-
secuencia la accién estatal —en consonancia con la Convencién para
la Diversidad Cultural de Unesco y los estindares del Sistema In-
teramericano de Derechos Humanos.

Por ello, resulta fundamental comprender las 16gicas econémi-
cas del sector cultural. En el plano econémico, si bien la produccién
cultural comparte caracteristicas con los bienes de consumo, tam-
bién tiene particularidades propias. Su principal caracteristica es que
su cualidad esencial, de la que deriva su valor de uso, es inmaterial,
por ser un contenido simbélico transportado por algtin soporte.

Desde la economia politica se han sistematizado las principa-
les caracteristicas econémicas de las industrias culturales. Hay un
marcado consenso al respecto y la mayoria solo difiere en los én-
fasis sobre unas caracteristicas u otras. En una actualizacién de su
clisico trabajo de 1988 “La economia de la cultura (y de la comu-
nicacién) como objeto de estudio”, Ramén Zallo (2007) destaca
los siguientes rasgos comunes de la economia de la cultura:
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El valor intangible o simbélico de la cultura le otorga unicidad
a cada mercancia, que tiende a constituir prototipos tinicos. Los
productos culturales pueden ser protegidos mediante derechos.
El trabajo creativo tiene un peso muy decisivo, sea la creacién
para la sociedad o para el mercado. La produccién cultural ad-
mite l6gicas diversas: econémica, social, politica y artistica.

Es una economia de oferta multiple. La produccién es mucho
mayor que la oferta presentada al mercado. Al mismo tiempo,
la demanda se concentra en pocos productos.

Cada bien es individualmente insustituible.

Es una economia en permanente renovacién productiva.

La oferta es previa y puede crear la demanda. Se trata de bienes
o servicios de experiencia.

Su funcionalidad y eficacia social se traducen en una inmensa
demanda genérica de cultura.

Tiende a ser un bien, servicio ptblico (uso no excluyente y sin
necesidad de permiso del oferente) o servicio ptiblico impropio
(por limitacién de capacidad) y de consumo no rivalizante. Se
aprecia una limitada capacidad para fijar precios.

Su valor material e intelectual tiende a decrecer histéricamen-
te, pero en los tltimos afios tienden a incrementarse los costos
creativos, de exclusividad (derechos) y de marketing (campafias
publicitarias).

El comportamiento de los costos puede ser muy variado. En ge-
neral, los costos son crecientes en la parte creativa y de produc-
cién. Pero se aprecia que los costos marginales para alcanzar un
nuevo usuario tienden a cero. Suele haber costos hundidos para
la recuperacion de las inversiones.

Hay incertidumbre sobre el resultado de la puesta en valor.
Los mercados son muy diversos e imperfectos.

Dada la naturaleza de la cultura, siempre hay intervencién
estatal.
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Varias de las caracteristicas mencionadas tienen incidencia sobre
el proceso de concentracién de la propiedad, destacindose la nece-
sidad de sobreproduccion, la dificultad para fijar precios vincula-
dos a los costos, la existencia de costos marginales muy bajos que
promueven la formacién de economias de escala y la aparicién de
altos costos hundidos. Dichas caracteristicas promueven la inter-
vencion de las administraciones publicas que, al menos en Europa
y América del Norte, han tenido como uno de sus objetivos limitar
la tendencia econdmica a la concentracién.

En la misma linea que Zallo, Enrique Bustamante (2011) ob-
serva las siguientes particularidades econémicas de las industrias
culturales:

* Costos fijos de produccién altos y costos de reproduccién ba-
jos o nulos.

* Demanda incierta y alto riesgo de inversién. Una pequefia por-
cién de éxitos financia un gran niimero de fracasos. Esto favo-
rece a las economias de escala.

* Caracteristicas inherentes a los bienes publicos, no destruccién
en el consumo.

* Dificultad para mantener la exclusividad y capturar la demanda
realizable a través del sistema de precios. Procura obtener ganan-
cias a través del régimen de propiedad intelectual.

* Relaciones de producciéon marcadas por el rol de los trabajado-
res creativos.

* Supervivencia de antiguas relaciones de produccién artesanal y
creciente subcontratacion de labores creativas clave. La explo-
tacién puede no darse por el salario, sino por el control de con-
tratos clave en la produccién, distribucién y comercializacién.

* Las ganancias del proceso regresan hacia quienes controlan los
sistemas tecnoldgicos de distribucién, mis que hacia los pro-
ductores originales de los productos culturales.
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Bustamante focaliza el andlisis ain m4s en las industrias culturales,
y por lo tanto se tornan mds evidentes las tendencias econémicas
hacia la concentracién, marcadas por las caracteristicas que apare-
cen en los primeros puntos. Si bien el proceso de concentracién es
comun a la produccién cultural en general, en las industrias cultu-
rales que procuran alcanzar beneficios econémicos inmediatos, la
tendencia se exacerba.

Gaétan Tremblay (2011) coincide en las principales caracte-
risticas del sector recién detalladas. Para Tremblay, las industrias
culturales se destacan por la presencia de trabajo creativo, la nece-
sidad de renovacién, la aleatoriedad de la demanda (que ademis es
ineldstica) y la coexistencia de una variedad de modos de remune-
racién del trabajo.

Estos autores se inspiran en los trabajos fundadores de Patricy
Flichy y Bernard Miege. Flichy (1980) examina las caracteristicas
de las industrias culturales y distingue entre un modelo editorial
que se aplica a los bienes que pueden ser comprados y el modelo de
flujo para la radiodifusién. En el primer modelo, las principales de-
cisiones del proceso productivo recaen en el editor y en el segundo,
sobre el programador. Para Flichy, la distincion estd basada en las
diferencias generadas por los distintos soportes: o bien en la parte
material, o bien en la inmaterial.

En su trabajo clisico de 1978, Mi¢ge y su equipo (Huet,
Miege ez al., 1978), también distinguieron entre industrias cultu-
rales, realizando una segmentacién en su interior que partia de las
diferencias en las caracteristicas en la forma de reproduccién hasta
diferenciar cuatro tipos:

* Tipo 1: productos reproducibles que no requieren la participa-
cién de trabajadores culturales en su produccién. Hoy en dia se
ejemplifica con algunos de los productos de la web.

* Tipo 2: productos reproducibles que requieren trabajadores
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culturales en su produccién, como los libros, los discos, el cine
y la radiodifusién.

Tipo 3: productos semirreproducibles que requieren la inter-
vencién de artistas, pero cuya reproduccién es limitada, como
la litografias.

Tipo 4: productos que quedan fuera de la drbita de la industria
cultural, como las piezas tnicas de arte.

En trabajo mis reciente, Miege actualiza su aporte y plantea que la
digitalizacién promueve una mayor compresién de las industrias
culturales. La postura de Miege (2011) puede ser sintetizada en
cinco proposiciones:

La diversidad de la mercancia cultural es el resultado de las di-
ferentes relaciones que entabla con la produccién industrial.
La cuestion clave es como las mercancias culturales produci-
das de acuerdo a modalidades artesanales y en pequefia escala
caen dentro de la drbita de las industrias culturales. Las tipo-
logfas se definen de acuerdo con las caracteristicas técnicas
(reproductibilidad en serie o no), econdmicas (serializacién,
permitiendo una relacién mds cercana entre precio y valor),
sociales y culturales.

Elvalor de uso cultural de los productos generados por la indus-
tria cultural es impredecible. Miége observa una persistente difi-
cultad para tornar valores de uso en valores de cambio dentro del
mercado. Esta operacion necesita ser renovada constantemente
porque no estd garantizada y una parte significativa de la pro-
duccién permanece sin ser consumida. Las industrias cultura-
les han desarrollado una serie de estrategias para lidiar con estos
problemas como calcular costos por series y no por productos,
fijar precios con margenes superiores a los normales, no remu-
nerar todo el trabajo creativo, trasladar el riesgo a empresas mds
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pequeiias que realizan la innovacion, recurrir al apoyo estatal y
realizar estudios de audiencia y mercado.

* Por su parte, los trabajadores artisticos e intelectuales piensan
sus productos de acuerdo a modalidades artesanales que tien-
den a promover autonomia en la creacién. De esta proposicion
se deriva que en muchos casos no hay sistema salarial, sino sis-
temas como el pago de derechos de autor y free lance. En estas
condiciones de mercado, al menos la mitad de los trabajadores
estd en condiciones precarias e intermitentes, en un sistema que
permanentemente genera un ejército de reserva de trabajadores.

* Laexplotacién de la mercancia cultural industrializada estd ba-
sada en dos modelos genéricos fundamentales: el modelo edi-
torial y el modelo de flujo.

* Las conceptualizaciones sobre la internacionalizacién de la
cultura necesitan tener en cuenta tanto las culturas nacionales
como las configuraciones regionales.

Estos procesos se vinculan con un aumento de la participacién de
capitales financieros en el sector de las industrias culturales, que
es analizado por Castells en su obra Comunicacion y poder (2009).

Finalmente, desde una éptica vinculada a la economia indus-
trial, Eli Noam (2016) arriba a conclusiones similares, aunque
incluye con precisién el problema de la convergencia dado que su
trabajo es mds actual. Para Noam, las caracteristicas econdmicas
de los medios que actiian como fuerzas orientadoras del merca-
do son:

* Altos y crecientes costos fijos, bajos y declinantes costos varia-
bles. Los costos son independientes de las unidades producidas.
Las industrias culturales presentan alto costo de desarrolloy de
produccién, pero su reproduccién es muy econdmica. Las eco-
nomias de escala permiten a las empresas mds grandes producir
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aun costo mds bajo por unidad. Los nuevos medios demandan
mds capital intensivo que los tradicionales, sus economias de es-
cala son mis grandes y su concentracién mis alta. Noam afirma
que la concentracion de las industrias de medios es inversa a su
edad (Noam, 2016, p. 10).

Se verifican efectos de red, que aparecen cuando cada uno de los
usuarios se beneficia por compartir una plataforma o una expe-
riencia, y el valor de estar conectado a una red se incrementa al
crecer el niimero de personas ya conectadas. Esta caracteristica
modifica la economia de la demanda, ya que cuanto mds usua-
rios hay, existe mis disponibilidad a pagar por estar, hecho que
supone un desafio para la economia tradicional que indica que
precio y demanda estdn inversamente relacionados.

Se observa un exceso de oferta: la produccién de los medios se
incrementa exponencialmente, mientras que el consumo crece
lentamente. Esto implica efectos sobre el estilo del contenido y
el marketing. Como la atencién se torna un recurso escaso ante
la abundancia de medios y plataformas, “la riqueza de informa-
cién genera pobreza de atencién”. Por lo tanto, se hace necesario
que las empresas gasten mis dinero en mayor innovacién en el
producto y mayores esfuerzos de marketing, con el consiguiente
incremento de costos por producto.

Otra caracteristica econdmica actual es la deflacién de precios:
como resultado de la competencia por precios, con costos mar-
ginales bajos se aprecia que los productos culturales tienden a
ser mds econdmicos para el consumidor. La deflacién de pre-
cios plantea un desafio para la viabilidad a largo plazo, ya que
los precios bajos hacen dificil cubrir los costos y alcanzar bene-
ficios. La estrategia mds eficiente que encontraron los grupos
para solventar la deflacién de precios es reducir la competencia
mediante la consolidacién industrial, que no es mis que incre-
mentar su concentracion.
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* El éxito en la distribucién o comercializacién de los productos
culturales es improbable. En este sector se verifica la regla del
80-20, que indica que el 80% de todo el contenido de los medios
no es redituable, que el 90% de todos los beneficios es generado
por el 10% de los productos, y que el 50% de los beneficios es
generado por el 2% de los productos. Las grandes corporacio-
nes globales con productos diversificados presentan un perfil de
riesgo menor, y mantienen ventajas econémicas de largo plazo
sobre las firmas especializadas y pequerias.

* Laconvergencia de tecnologfas fomenta las economias de pano-
rama, que alientan sinergias entre diferentes lineas de negocios.
Este proceso promueve la integracién vertical y horizontal, fu-
siones y emergencia de conglomerados que agrupan a los me-
dios tradicionales, los nuevos medios o7 /ine y las empresas de
telecomunicaciones.

* Los bienes culturales constituyen un bien ptiblico que requie-
re mucha participacién estatal. Dado que el consumo personal
no impide el consumo a otros (no es un consumo excluyente
pues el producto es inmaterial), resulta dificil cobrar por acce-
der a la informacién y la cultura. Esto ha llevado a que los go-
biernos tengan un rol fundamental para asegurar la creacion de
beneficios a través de la regulacion de la propiedad intelectual,
asi como al apoyar la creacién cultural sin fines de lucro, y pro-
moviendo la distribucién de informacién y cultura a través de
instituciones publicas.

A modo de sintesis, puede sefialarse que la especificidad econdmica
de las industrias culturales consiste en que su valor de uso deriva de
su inmaterialidad. En segundo lugar, el valor de las transacciones
culturales se vincula a la novedad. Como los bienes simbélicos son
inmateriales, no son destruidos en el acto de consumo. En general,
esta caracteristica de bien publico de las mercancias culturales hace
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que su costo marginal sea extremadamente bajo y, en algunos ca-
sos, como en la televisién, muy cercano a cero. Esta circunstancia,
a su vez, favorece las economias de escala, dado que cuantas mis
copias se realicen del prototipo, el costo de produccién unitario cae.
El costo de suministrar la mercancfa cultural a consumidores adi-
cionales es sumamente bajo y es extremadamente bajo en relacién
con el costo del prototipo original. Los potenciales retornos de las
economias de escala son continuos y, por lo tanto, existen presiones
para expandir el mercado hasta situaciones de oligopolio o, inclu-
so, de monopolio. En este proceso se genera la presion econémica
hacia la concentracién de los mercados.

Una caracteristica complementaria de los productos cultura-
les es su necesidad incesante de rdpida renovacién, por lo que cada
producto constituye un prototipo (aunque la Escuela de Frankfurt
discreparfa con esta afirmacién). Una alta proporcion de los costos
de produccidn se destina al desarrollo de nuevos productos. Esta
alta rotacién y el cardcter simbdlico de la produccién cultural ha-
cen que la demanda de cada nuevo producto sea muy incierta y las
inversiones, riesgosas. Las industrias culturales han desarrollado
histéricamente un conjunto de estrategias para tratar el problema
de la realizacion del valor que deriva de la naturaleza de su mercan-
cfa, entre las que se encuentran las economias de escala, asi como
el uso intensivo de publicidad y marketing. El conjunto de las estra-
tegias influye en la estructura de la industria, a la par que estimulan
la concentracion ya que muy pocas empresas pueden soportar los
fracasos producidos por la necesidad de renovacién constante y la
aleatoriedad de la demanda. Las empresas grandes pueden com-
pensar éxitos con fracasos. En las ocasiones en que esto no ha sido
posible por debilidad de las empresas, o cuando la concentracién
extrema se evaluaba como peligrosa, el Estado solfa intervenir tan-
to para sostener los eslabones mds débiles del mercado como para
promover mayores niveles de diversidad.
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Otra de las estrategias de las empresas ha sido no limitarse a
economias de escala e impulsar economias de gama.' Para ello, es
preciso controlar un conjunto o gama de productos o segmentos
del mercado para tener mayores oportunidades de alcanzar un éxi-
to. Pero ello implica también establecer barreras de entrada para
potenciales nuevos competidores, porque se demandan mayores
inversiones iniciales para entrar en el mercado.

La combinacién de economias de escala y de gama hace que
haya fuertes presiones desde las empresas mis importantes de cada
rama, lo que provoca la concentracién y expansién de los los mer-
cados. Una vez saturados los mercados nacionales y, en distintos
momentos, seglin las ramas, los principales grupos llevaron su ex-
pansién mds alld de las fronteras. En los tltimos afios se aprecia
una mayor competencia internacional, dado que las corporaciones
buscan penetrar otros mercados. Los grupos locales e internacio-
nales se disputan el sector y la consecuencia es la expansién de la
comunicacién hacia un mercado global.

También en este caso los estados nacionales desarrollan politi-
cas culturales destinadas a proteger a las empresas y grupos naciona-
les aunque ello no significa, necesariamente, promover la diversidad
y, en algunos casos, se hace a expensas de la diversidad y del plura-
lismo. Por ejemplo, la Unién Europea adopt6 el criterio de estimu-
lar “campeones nacionales”, es decir, grandes grupos que pudieran
resistir el avance de las corporaciones mis concentradas a nivel glo-
bal. De esta forma, se alent6 la concentracién nacional —que obtu-
ra la competencia en el mercado doméstico y erosiona la diversidad
fronteras adentro— como hipotético limite a la concentracién global.

'Economia de gama es una de las posibles traducciones de la expresién
del inglés economies of scope. Otras posibilidades serfan: economias de enfoque o
economias de alcance. El principio que intenta describirse es el de la diversidad
de la economia.
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Las caracteristicas econémicas de la industria cultural aqui
sintetizadas deben ser analizadas en conjunto con la impronta so-
cial y politica de la produccién simbélica. Es decir, se trata de pro-
ductos que no solo tienen un costo de produccién y un valor de
intercambio en el mercado, sino ademds un rol muy significativo
en la constitucién de identidades politicas y culturales. En general,
los estudios en comunicacién se preocuparon mds por este tltimo
aspecto que por el econdmico. A partir de las transformaciones del
sector en los ultimos veinte afios, ambas cuestiones son comple-
mentarias y es menester considerarlas en conjunto.

Teorias sobre la concentracién

Durante muchos afios, el estudio de la concentracién ocupé un
lugar marginal en la agenda académica. Y esta situacién atravesd
distintos campos. Por diversos motivos, economistas, socidlogos,
comunicélogos y politélogos pusieron énfasis en otras dreas de es-
tudio. A partir de la década de 1980, y conforme la economia del
sector infocomunicacional iba ganando peso en el producto bruto
de los paises, se observa un mayor interés en el tema. Los desafios
que presenta la cultura a las tradiciones ortodoxas y heterodoxas
de anilisis econémico no contribuyeron a fomentar su estudio. Las
particularidades del sector, como se ha visto, hacen de la concentra-
cién de la propiedad un fenémeno multiple y complejo.

Para el estudio de la centralizacion del capital en el sector, es
necesario considerar al menos dos dimensiones complementarias.
Por un lado, el funcionamiento de los mercados y el anilisis de los
indices de concentracién. Por el otro, en qué medida el proceso de
concentracion afecta la circulacion de los mensajes y el pluralismo
social, politico y cultural. La segunda cuestién ha sido principal-
mente abordada desde las ciencias de la comunicacién, mientras
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que la primera se constituye como un objeto de estudio tardio de
algunos economistas.

En este apartado, con el objetivo de dar un contexto teérico a
la presente investigacién, se describen las tensiones existentes en
el abordaje de la concentracién, tanto desde los diferentes énfasis
puestos por los campos de estudio, como desde las perspectivas
tedricas e ideoldgicas que han sustentado el debate. Finalmente,
se presentan los estudios mds recientes sobre el tema en América
Latina.

Como ha sefialado Just (2009), las tensiones verificadas en-
tre la escuela liberal y los modelos de interés puiblico o de valores
sociales suscriben batallas ideolégicas que denotan divisiones en-
tre quienes subrayan la eficiencia del mercado y quienes suscriben
la necesidad de la accién publica para alcanzar los objetivos de una
politica de comunicacién. También acenttian las diferentes con-
cepciones sobre los sistemas de medios: ¢son instituciones basicas
para el debate, la cohesion y la confianza publica o, por el contra-
rio, son empresas como cualquier otra? En definitiva, el principal
conflicto tiene lugar entre los valores econdmico-mercantiles y los
no econémico-mercantiles. Con la convergencia, estos principios
profundizaron la discusién sobre la conveniencia o no de tener una
regulacion especifica en el sector de la comunicacion para limitar
la concentracién.

Mientras que algunos sostienen que la abundancia de infor-
macion generada por las nuevas plataformas torna innecesaria la
regulacion especifica (Thierer, 2005), otros sefialan que la concen-
tracion tiende a incrementarse (Baker, 2007) y es necesario poner-
le un freno. Estos tltimos sefialan que la incompatibilidad de las
tradiciones regulatorias en medios y telecomunicaciones dificultan
la posibilidad de alcanzar objetivos de interés ptiblico, y los valores
culturales y sociales pueden ser descuidados, resultando en una re-

duccién general del pluralismo de los medios (Vicky Doyle, 2004).

37



Como indica Just (2009), existen diversas tradiciones regula-
torias sobre los medios que se basan en su rol particular como for-
madores de opini6n piblica. Las protecciones establecidas pueden
ser interpretadas como una restriccion gubernamental a la libertad
de expresién (censura), o como una obligacién de regular para ga-
rantizar el pluralismo de los medios (control de la concentracién).
El contraste remite a visiones negativas y positivas de la libertad
de expresion. Para Baker (2007), 1a justificacién de una regulacion
especifica que controle la propiedad de los sistemas de comunica-
cién enfatiza la importancia de que exista diversidad de propieta-
rios para garantizar una distribucién del poder comunicacional mds
igualitaria y proveer salvaguarda contra el abuso del poder de los
medios si estos estdn en pocas manos.

La necesidad de garantizar el pluralismo en el sistema de me-
dios genera una dificultad adicional, debido a que existen muchas
maneras de hacerlo. Vizcarrondo (2013) resume adecuadamente
las principales posiciones, al distinguir entre quienes definen la di-
versidad en relacién con el contenido generado por los medios (Na-
poli, 2001), quienes analizan la existencia de diferentes puntos de
vista (McQuail, 1992), quienes consideran los diferentes formatos
u opciones de medios (Bednarski, 2003), y quienes estudian la di-
versidad analizando la presencia de mayor o menor concentracién
(Albarran y Dimmick, 1996).

La presente investigacion examina en qué medida la con-
centracién es un proceso extendido en América Latina, pero sin
afirmar que existe una relacién matemdtica y directamente pro-
porcional entre el aumento de la concentracion y la reduccion del
pluralismo. Los efectos de la concentracién sobre la diversidad de
opiniones y opciones culturales deben ser estudiados en forma es-
pecifica. Los autores de este libro tienen estudios sobre casos con-
cretos y andlisis de politicas histéricamente acotadas a los fines de
contribuir al debate sobre tales efectos.
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Como sefiala Iosifidis (2010), resulta irreal la expectativa de
que exista un solo método para medir la concentracién y la reduc-
cién del pluralismo que sea aceptado en forma general. El autor
sostiene que para medir la concentracion habria que dar cuenta de
multiples formas de medicién y diferentes variables como el poder
econémico de los medios y las influencias sociales y econdmicas
que una empresa puede llegar a tener.

Vizcarrondo (2013) agrega que como la convergencia apa-
rece como un fenémeno en desarrollo, hay que contemplar que la
concentracion horizontal y vertical de las empresas continuard y se
expandird mds alld de sus tradicionales dreas de operacion. Por tal
motivo, indica que una aproximacién general a los sistemas info-
comunicacionales resulta conveniente para medir el fenémeno de
la concentracién en la actualidad.

Por su parte, Freedman (2014) destaca que un anilisis com-
pleto del proceso que se desarrolla en la actualidad deberia incluir
datos sobre la propiedad de los medios, la estructura de propiedad
de los mercados, tablas concernientes a los ingresos y los bene-
ficios, los porcentajes de mercado en términos de ingresos y au-
diencias, y los niveles de concentracién. En esta investigacién se
aborda la mayoria de estos aspectos, aun cuando las estadisticas so-
bre el sector no abundan en América Latina. La cuestion de los da-
tos resulta fundamental para el estudio de la concentraciéon. Noam
(2009, p. 34) ha sefialado que “en relacién con la concentracién
de medios se precisan mis datos, no mis opiniones”. En un traba-
jo posterior en el que colaboraron los autores de este libro, Noam
sistematiz6 las tendencias mundiales en materia de concentraciéon
de la propiedad de los medios, y entre sus principales hallazgos el
autor observa que los carriers de telecomunicaciones presentan in-
dicadores de concentracién mucho mis elevados que los medios
que producen y distribuyen contenidos. Para Noam, esto se debe al
mayor capital intensivo de las plataformas de redes y a la existencia

39



de externalidades mis altas. Sin embargo, en su anilisis histdrico,
Noam destaca que la brecha en los niveles de concentracién entre
ambos ha declinado, ya que las comparifas de medios cada vez de-
mandan mds capital intensivo y aumentan su concentracion.

Una vez abordados los principales dilemas en relacién con el
estudio de la concentracién, resulta de interés resefiar las diferentes
posiciones en torno al tema. Toda clasificacion puede resultar un
tanto arbitraria. Noam (2009) distingue dos escuelas: pesimistas
u optimistas, y agrega que a partir de sus investigaciones, la ten-
dencia general apoya a los pesimistas en relacién con un aumento
de la concentracién de la propiedad en los medios productores de
contenido, y a los optimistas en relacién con los carriers. Becerra
(2015) distingue entre la tradicion liberal y la que promueve el de-
bate ptiblico robusto. En este trabajo se incorpora una tercera cate-
gorfa, mis vinculada ala critica del sistema capitalista que entiende
que la concentracion de la propiedad de los medios es inherente al
sistema. De esta forma, se distinguen por un lado la escuela libe-
ral, que propone liberalizar el mercado infocomunicacional; la tra-
dicion pluralista, que promueve el desarrollo del mercado pero con
una intervencién del Estado con el objetivo de limitar los efectos
mds nocivos de la concentracion; y las posiciones criticas, que rea-
lizan una lectura ideoldgica del fendmeno de la concentracion, ya
que consideran a los medios de comunicacién un mecanismo de
legitimacién de las condiciones de existencia basadas en la explo-
tacién del hombre por el hombre.

Las teorias liberales: el mercado como asignador
de recursos comunicacionales

En el campo académico, desde fines del siglo XX se ha refinado la
perspectiva liberal que, hasta entonces, se mimetizaba con la voz de
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los duefios de los medios de comunicacion reticentes a la regulacién
legal de limites a la concentracién. Con un acercamiento econémico
y econométrico, algunos autores intentan demostrar que la concen-
tracién no es tan alarmante y que solo en casos muy particulares de
monopolio debe permitirse la intervencién del mercado. Desde esta
perspectiva, el mercado por si mismo es capaz de generar compe-
tencia y asegurar una distribucién plural de contenidos.

Una de las tesis mds radicales vinculadas a la idea de libre
mercado es la de Adam Thierer (2005), quien sostiene que las cri-
ticas a la concentraciéon de medios constituyen verdaderos mitos.
En la sociedad de la informacion, dice el autor, habria abundancia
de informacién, por lo que la concentracién de la propiedad no im-
plicarfa reduccién de opciones informativas, especialmente a par-
tir de los desarrollos tecnolégicos. Su posicién justifica la menor
intervencion estatal y sostiene que la mejor manera de garantizar
la diversidad es el mercado: “lejos de vivir en un mundo de medios
monopdlicos, vivimos hoy en un mundo de multiplicidad de me-
dios” (2005, p. 18). Para el autor, se asiste a la edad dorada de la
diversidad de medios. Una posicion similar es sostenida por Benja-
min Compaine, quien sostiene que no hay evidencia empirica sobre
los efectos de la concentracién de la propiedad en la reduccién de la
diversidad del contenido ofrecido por los medios (2005).

Los escritos de Compaine reclaman un cambio en el enfoque
de los estudios de concentracién de medios. Esta posicion parte de
reconocer que el proceso de convergencia ha cambiado el ecosistema
comunicacional y el pluralismo debe ser ponderado en relacién con
la oferta general, que segtin su anilisis es mucho mds diversa en el
siglo xx1que en el anterior. En el émbito latinoamericano, estas po-
siciones no cuentan con demasiado desarrollo en el imbito acadé-
mico, pero si han sido retomadas por los propietarios de los medios
y, en menor medida, por el imbito juridico. Esta posicion cuestiona
las regulaciones legales en el sector apelando a la “autorregulacién”
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como respuesta frente a lo que considera “imperfecciones” de un
mercado que, por su especifica labor informativa, debe ser celoso
de la proteccién de la libertad de expresién (véase Becerra, 2015).

Sostenidos en una concepcién decimondnica de la libertad de
expresion, quienes abogan por eludir la concentracién como pro-
blema aseveran que el sistema de medios, en lo econémico, tiende a
la concentracién, y que las economias de escala, inherentes a todas
las industrias culturales, son necesarias para innovar en productos
y contenidos. En mercados en los que el costo de produccién (de
ingreso) es alto, cierto grado de concentracién puede ser requeri-
miento para la produccién de noticias y contenidos de calidad. Un
ejemplo de ello es la estructura concentrada de propiedad de emi-
soras de television abierta, sector que admite pocos operadores no
solo por razones tecnolégicas (escasez del espectro radioeléctrico),
sino econdémicas. Ademds, la concentracion a nivel nacional tam-
bién habilitarfa una expresion que atenuarfa la accién de grupos
concentrados globales (Becerra, 2015).

En términos generales, la escuela liberal ha tenido mds inci-
dencia en el campo politico que en el imbito académico (especial-
mente en el campo de las ciencias de la comunicacién), aunque su
influencia se ha incrementado en el siglo xX1.

Pluralistas: debate robusto

El conjunto de autores y tradiciones que suelen agruparse como
“pluralistas” y son enmarcadas en la necesidad de promover un “de-
bate publico robusto” es amplio, es muy diverso y, para fines que
exceden el propésito de este libro, demandarian el ensayo de una
clasificacién mds apropiada.

Como observa Gillian Doyle (2002), hay dos l6gicas para
abordar la cuestion de la concentracién. Por un lado, los argumentos
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econdmicos o industriales que tienden a favorecer una aproxima-
cién mds liberal al problema, con inclinaciones a permitir niveles
de concentracién. Por el otro, Doyle estudia las posiciones que fo-
calizan su preocupacion en la sociedad y los ciudadanos, el poder
politico, el pluralismo politico y la diversidad cultural.

Un autor insoslayable dentro de la tradicién del “debate puibli-
co robusto” es Owen Fiss (1986), quien entiende que el ejercicio
del derecho a la libertad de expresién requiere un debate publi-
co constante y regulacion activa a fin de promover el acceso a los
medios. Para esta concepcidn, la libertad de expresion es tanto un
derecho individual como colectivo y por ello relaciona la calidad de-
mocritica con la mayor potencialidad expresiva de distintos actores
sociales. Fiss propone una lectura positiva del concepto de libertad
de expresién que contrasta con la perspectiva liberal que supone
que toda intervencion del Estado es negativa.

También desde el derecho, Edwin Baker (2007) plantea que
debe arribarse a una distribucién democritica del poder comunica-
cional a partir de una intervencién del Estado que permita alcanzar
una estructura de distribucion dispersa, que asegure diversidad y
que ninguna voz sea excluida. Para este autor, la mayor dispersién
posible del poder de los medios reduce el riesgo de abuso del poder
comunicacional. Una estructura de medios mis igualitaria disminu-
ye el riesgo de que existan fallas de mercado y abusos de posicién
dominante. Finalmente, Baker concluye que existen razones fun-
damentalmente democriticas y motivos econdmicos estructurales
significativos para introducir reglas que dispersen la propiedad de
los medios y consoliden los beneficios democriticos para un siste-
ma de medios pluralista (2007, p. 53).

Aunque su posicién comparte algunos de los cuestionamien-
tos realizados desde la perspectiva mds econémica de la tradicién
liberal, Noam (2009) encuentra que la mayoria de las industrias de
medios han experimentado un gradual pero continuo incremento
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de la concentracién en las tltimas décadas. De acuerdo con sus in-
vestigaciones, primero del mercado norteamericano y luego de va-
rios paises, el sector de los medios todavia muestra indicadores de
concentracion mis bajos que los del sector de las telecomunicacio-
nes, aunque la brecha se ha reducido en las tltimas décadas. Sus es-
tudios empiricos justifican una intervencién moderada del Estado
para evitar una concentracion ain mayor.

Como sostiene Des Freedman (2014 ), una perspectiva plura-
lista en torno a la propiedad promueve que los medios deben articu-
lar el mayor rango posible de perspectivas con el fin de permitir alos
ciudadanos buscar y guiarse por la mayor cantidad de informacién
posible. La regulacién de la concentracién es necesaria para romper
una acumulacién de poder inaceptable que distorsiona o limita la
posibilidad de que los medios alcancen dicho objetivo.

Criticos

Finalmente, la escuela critica —algunos de cuyos autores tienen pun-
tos de contacto con la filosofia del “debate piblico robusto™ ha
denunciado los procesos de concentracién de la propiedad. En un
trabajo pionero, Ben Bagdikian (1986) demuestra cémo los pro-
pietarios de los medios promocionan sus valores e intereses. Su
interferencia en la linea editorial puede ser indirecta, mediante la
influencia de los editores y la autocensura, o directa, cuando se in-
dica la reescritura o supresién de un texto. La concentracién de la
propiedad en manos de los sectores dominantes econémicamente
tiende a dificultar que se expresen las voces criticas al sistema. En
la misma linea, pero mds cercano en el tiempo, Robert McChesney
(1999) alerta sobre los riesgos de la concentracién comunicacio-
nal a nivel global, trascendiendo las histéricas barreras nacionales.
Lalégica del mercado y de la convergencia conduce a un oligopolio
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global de medios en proceso de integracién con otras actividades
de informacién y comunicacién, sefiala McChesney.

En Gran Bretafia, Graham Murdock a comienzos de la déca-
da de 1990 constataba con preocupacion los conflictos que plan-
tea la concentracién:

La libertad de prensa fue vista como una extensién logica de la
defensa general de la libertad de expresion. Esto era plausible
mientras la mayorfa de los propietarios posefan solo un medio y
los costos de entrar en el mercado eran relativamente bajos [...]. A
principios de este siglo se llegé a la era de la propiedad en cadena
y los barones de la prensa, que permitié reconocer una contradic-
cién entre el papel idealizado de la prensa como recurso clave para
la ciudadania y su base econémica en la propiedad privada (Mur-
dock, 1990).

Por ultimo, Arsenault y Castells (quienes no pertenecen a la tra-
dicién “critica” sino a la del “debate puiblico robusto”) reconocen
los efectos de concentracién en el marco de la globalizacién, don-
de predominan los conglomerados que operan a través de una red
global. Con lucidez, los autores sefialan que en la actualidad con-
viven el control de las redes por las grandes corporaciones con la
capacidad creativa de nuevos productores. Pero al mismo tiempo
alertan sobre la necesidad de las corporaciones de encontrar nue-
vos modelos econémicos mis sustentables que amenazan el futuro
de dicha relacién actualmente beneficiosa para ambos (Arsenault y
Castells, 2008, p. 744).

En el drea latina se destacan los trabajos de Enrique Busta-
mante y Ramoén Zallo, quienes desde Espaia han estudiado la eco-
nomia del sector y sus formas de concentracién. Ambos comparten
ademds una preocupacion por los efectos de la digitalizacién en re-
lacién con la estructura de las industrias culturales.
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En America Latina, la teorfa critica tuvo una fuerte influen-
cia en la década 1970, aunque luego entré en un letargo durante
las dos décadas subsiguientes, en gran medida por las dificultades
encontradas por la teorfa de la dependencia para explicar la com-
plejidad de los fenémenos comunicacionales.

De acuerdo con Heriberto Muraro, “muchas de las contribu-
ciones de los ‘dependentistas’ han sido abundantemente apuntala-
das por materiales empiricos irrefutables”. Uno de los aportes ms
importantes es que los medios monopolizados contribuyen a la
conservacion del statu guo en lugar de promover un desarrollo equi-
librado, coligando la relacién entre la fase transnacional del capita-
lismo y el evolucionado sistema de comunicacién de masas. Pero
Muraro acuerda con Diego Portales al plantear que este aporte de
la teorfa de la dependencia constituye un avance de caricter estdtico,
al exponer la relacién entre propiedad y flujo informativo en pos de
ilustrar la asimetria entre paises centrales y periféricos o entre clases
sociales. El aspecto dindmico del complejo de las comunicaciones
(“fendmenos estrictamente econémicos como la determinacién de
las tarifas publicitarias, incidencia de los costos relativos de equipa-
miento y programacién”, por ejemplo) no fue —advierte Muraro—
debidamente abordado por la investigacion.

El estudio de las industrias culturales en América Latina, que
tuvo sus inicios en el trabajo sefiero de Antonio Pasquali en la dé-
cada de 1960, cuenta con una vasta tradicién. Si como analiza-
ra Muraro, durante gran parte de la década de 1970 existi6 una
aproximacion instrumental a la economia de las industrias cultura-
les con el objetivo de analizar la matriz ideolégica de los mensajes
televisivos a través del anilisis de propiedad, a partir de la década
de 1990 aparece y se consolida una corriente de estudios que busca
comprender las dindmicas econémicas involucradas en la produc-
cién cultural. Por supuesto que esto no supone abandonar el estu-
dio de las relaciones de poder vinculadas a la produccién cultural,
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pero esta deja de ser concebida como una subordinacién directa a
las necesidades de reproduccién ideolégica del sistema.

En este punto es posible distinguir estudios teéricos, de tipo
empirico y de anilisis “de caso”, que ilustran sobre las principales
coordenadas de funcionamiento de las industrias culturales no solo
tomando en consideracién su estructura de propiedad y las muta-
ciones de escala registradas en los tltimos 15 afios a partir de los
procesos de transferencia de activos estatales al capital privado, sino
también las rutinas productivas de estas industrias, sus politicas de
programacion y estrategias de consolidacién de posiciones domi-
nantes en mercados de accesos restringidos.

El problema de la concentracion detenta una larga tradicién
en laregion. Sin embargo, recién a comienzos de la década de 1990
un estudio sistematiz6 el andlisis macro- y meso-econémico de los
grupos econémicos, asi como sus estrategias (Miguel, 1993). Con
una propuesta vinculada al relevamiento empirico de los niveles
de concentracién, los autores del presente trabajo hemos realizado
investigaciones sobre estructura y niveles de concentracién de las
industrias culturales en América Latina. En este caso se trata de
consolidar informacién basica para poder en el futuro vincular la
estructura de la propiedad al problema del pluralismo informativo
(Mastrini y Becerra, 2006; Becerra y Mastrini, 2009).

Crecientemente se registran aportes realizados a partir del es-
tudio de la estructura comunicacional en diversos paises. En Méxi-
co, Enrique Sinchez Ruiz (Universidad de Guadalajara) y Rodrigo
Goémez Garcia (UAM), entre otros, analizan los procesos de con-
centracién. En Chile, Guillermo Sunkel aplicé una mirada desde
la economia politica de la comunicacién al fenémeno de la concen-
tracion de la propiedad de los medios (Sunkel y Geoftroy, 2001).
En el caso brasilefio, hay que resefiar las contribuciones de César
Bolafio (1998, 2000) al conocimiento del mercado brasilefioy ala
teorfa critica de la economia politica de la comunicacién.
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América Latina: mas datos y mas conocimiento

En los tltimos afios se ha registrado un mayor conocimiento de la
concentracion del sector infocomunicacional en América Latina. Se
produjeron informes académicos, de organizaciones sociales e inclu-
so documentos de la Unesco que resaltan tanto que la concentracion
constituye un problema de agenda publica, como la necesidad de es-
tablecer regulaciones que limiten su expansion. Algunos trabajos se
refieren de forma general y otros han generado nuevos conocimientos
sobre algunos paises, con datos actualizados sobre la concentracion.

En un informe sobre la situacién de los medios en la region,

la Unesco (2014, p. 12) destaco:

El pluralismo se ha visto histéricamente limitado en la regién debi-
do a factores tales como el predominio del sector comercial y la con-
centracion de la propiedad de los medios en pocas manos, lo cual a
menudo ha sido la principal causa de la uniformidad en los conteni-
dos y las agendas de informacién (normalmente producidas en los
centros urbanos de gran tamafio). Con respecto al acceso, la ten-
dencia registrada se dirige a lograr mayores diversidad y pluralismo
en los contenidos y en las fuentes de informacién, aunque persisten
las diferencias entre las dreas rurales y las urbanas, y entre las po-
blaciones minoritarias, en particular respecto del acceso a internet.

Durante 2017 se difundi6 el informe que la Unesco encargé a los
especialistas Toby Mendel, Angel Garcia Castillejo y Gustavo G6-
mez (2017) para que elaborasen estindares en relacién con el fe-
némeno de la concentracién. Este trabajo, que al igual que el de
Martin Becerra (2015) recoge la actuacién de la Comisién In-
teramericana de Derechos Humanos y de la Relatorfa para la Li-
bertad de Expresion, indica que la diversidad y el pluralismo, dos
caracteristicas fundamentales que la democracia espera del sector
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de los medios, se encuentran hoy amenazadas por el proceso de la
concentracién de su propiedad. Para los autores, la concentracién
indebida de la propiedad debilita tanto a la libertad de expresién
como a la democracia, ya que restringe el libre flujo de informacién
e ideas en la sociedad. Asimismo, también afecta a los principios
basicos de la competencia, fundamentales para el funcionamiento
exitoso de cualquier mercado.

El trabajo de la Unesco 2017 toma como referencia las pro-
tecciones a la libertad de expresién de todo sujeto que establece el
derecho internacional, y cita diversos documentos de la Unién Eu-
ropea que alertan sobre el problema de la concentracién. En todos
los casos, se observa que un elemento que agrega mayor compleji-
dad ala problemitica de la concentracién es la convergencia tecno-
16gica infocomunicacional.

Mendel, Garcia Castillejo y Gémez subrayan diversos riesgos
que la concentracién genera en relacién con la libertad de expresion:

* La influencia excesiva de los propietarios de medios sobre los
responsables politicos y los poderes publicos.

* El efecto nefasto de la concentracién de los medios de comu-
nicacién y de la evolucion de los modelos econémicos sobre la
calidad del periodismo.

* Lafaltade transparencia en cuanto a la propiedad de los medios
y de las fuentes de financiacién.

* Los potenciales conflictos de interés que resultan de la proximi-
dad entre los periodistas y los intereses econdmicos.

Para promover una serie de recomendaciones que los estados de-
berfan considerar para limitar la concentracién, los autores toman
como referencia documentos del derecho internacional que identi-
fican cuatro formas diferentes de abordar la cuestion de la concen-
tracion de la propiedad de los medios:
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* Sanci6n de leyes antimonopdlicas tanto para un sector como para
varios sectores de los medios de comunicacién (propiedad cruzada).

* Introduccién de normas sobre transparencia de la propiedad de
los medios y la obligacién de informar sobre grandes combina-
ciones previstas.

* Consideracion de las cuestiones relativas a la propiedad en el
proceso de asignacién de licencias a los radiodifusores.

* Monitoreo activo de la concentracién de la propiedad, junto
con la capacidad para impedir la formacién de grandes combi-
naciones de medios.

Otro trabajo que contribuye a mostrar la expansion de los estudios de
concentracién de la comunicacién en América Latina es el realizado
por la Federacién Internacional de Periodistas (2016) que relaciona la
reduccién de la pluralidad de propietarios con las condiciones labora-
les de los trabajadores de las redacciones. Para la Fip, la concentracién

[...] impacta sobre la situacién especifica de los trabajadores de
prensa, quienes ven dafiadas sus condiciones de empleo a partir,
entre otras cosas, de la monopolizacién de la fuente laboral. Al
mismo tiempo, queda recortada para estos la libertad de expre-
sarse por fuera de la linea editorial establecida por los intereses
particulares de las corporaciones que controlan la industria infoco-
municacional (audiovisual, telecomunicaciones, editorial e infor-
mitica), las cuales soslayan tanto el caricter cultural de los bienes
y servicios informativos, como el interés publico que los subyace.

La Fip describe los grupos de comunicacién que operan en América
Latina y agrega que el arribo y la concentracién de nuevas tecnolo-
gias facilita la polivalencia del trabajador de prensa, ya que se diversi-
fican las plataformas donde debe generar contenido. Por otro lado, es
natural que los actores con mayor rentabilidad estén a la vanguardia
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de los cambios tecnolégicos, por lo cual tienden a ser los medios mis
grandes aquellos donde el trabajador realiza multiples tareas, lo cual
deprecia su salario a partir de la discrecionalidad de los pocos pro-
pietarios que controlan el mercado y la escasa oferta laboral.

Diversos trabajos han actualizado el conocimiento sobre la es-
tructura de los mercados infocomunicacionales en América Latina.
Por la cantidad de paises abarcados, se destaca el proyecto desarro-
llado por Open Society Foundation denominado “Mapping digi-
talmedia”. Si bien los informes nacionales se centran en el impacto
de la digitalizacién sobre el periodismo, la democracia y la libertad
de expresion, cuentan con un capitulo sobre la estructura de propie-
dadyla concentracion en los siguientes pafses: la Argentina, Brasil,
Colombia, Chile, Guatemala, México, Nicaragua, Perd y Uruguay.

Otro estudio que comparte una metodologfa similar, aunque
con un alcance mds limitado, es el desarrollado por Reporteros sin
Fronteras, que ha mapeado la propiedad de los medios en Colombia
y Perti. Aqui la referencia a la concentracion es especifica y se pre-
sentan con detalle los principales grupos de medios de cada pais.?

Ya fue citada, en tanto, la investigacién que comparte una es-
trategia metodolégica similar a la presente, la de Eli Noam (2016),
donde se analiza la concentracién de la propiedad de los medios en
todo el mundo. Cuenta con capitulos sobre la Argentina, Brasil,
Chile y México, y a diferencia de los trabajos antes citados, incluye
informacion sobre los medios de comunicacién, pero también so-
bre las telecomunicaciones e internet.

2 Los informes completos pueden ser consultados en <https://www.
opensocietyfoundations.org/termsearch/9222?page=3&f[0]=field_
taxonomy_free_tags%3A4386&{]3]=type%3 Awork_product&ct=work_
product’%2Cevent’%2Cblog_entry&at=work_product&processed=1>.

*Disponibles en <http://www.monitoreodemedios.co/> y <https://peru.
mom-rsf.org/es/>.
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Finalmente, cabe destacar el libro de Birkine, Gémez y Was-
ko (2017), que detalla la estructura de los principales grupos que
operan en la regién: Televisa, América Mévil, Telefénica, Globo y
Prisa. También cuenta con un anilisis de la concentracion de los
medios en la region sur de América Latina.

Como puede apreciarse, y sin ser exhaustivos en el listado de
trabajos, el estudio y la comprensién de la concentracién en Amé-
rica Latina cuenta con informacién mds abundante y actualizada
que en aflos anteriores. Una situacién comuin a todas las investiga-
ciones sobre el tema es que coinciden en referir la muy alta concen-
tracién alcanzada en la region.

Este relevamiento de contribuciones en el estudio de la con-
centracion de medios no pretende agotar las diversas reflexiones
en torno al tema. La presente investigacién recoge principalmente
los aportes de la corriente pluralista, del debate ptblico robusto y
de la teorfa critica. El estudio de la propiedad de los medios y los
procesos de concentracién constituye una de las puertas de entra-
da ala comprensién de los procesos de significacion social a escala
masiva, que troquelan parte de los comportamientos sociales con-
temporaneos. La estructura del sistema comunicacional no es solo
una dimensién mds de los procesos de circulacion de sentido, sino
un aspecto medular de estos, que debe ser analizado en conjunto
con otras mediaciones. Su estudio no puede ser olvidado o margi-
nado si se pretende comprender a la sociedad.

El problema de la medicién de la
concentracion: modelos y posibilidades

Diversos autores (losifidis, 2010; Just, 2009; Rennhoff, 2013; Noam,
2009) coinciden en sefialar que es extremadamente dificil desarrollar
un método tinico de medicién que sea capaz de ponderar con exactitud
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el poder econémico y sociopolitico de las empresas de medios. Por otra
parte, la tarea de desarrollar una aproximacién metodolégica consis-
tente sobre la competencia y el pluralismo es cada vez mds complica-
da por el desafio de la convergencia que borra las fronteras entre los
diferentes sectores. Las mediciones basadas en criterios econémicos
que se utilizan en la economia industrial (y que se resefian mds adelan-
te) no resultan completamente adecuadas para cuantificar los niveles
de concentracién en la industria de medios, dado que no pueden dar
cuenta del impacto de los medios en la cultura, la sociedad y la politica.

Ante esta situacion, Just (2009) destaca que la doble funcién
de los medios como bienes econémicos y culturales genera un con-
flicto de valores para la politica de medios, ya que debe salvaguardar
la competencia, por un lado, y asegurar el pluralismo, por el otro.
Debido a ello, Just propone una serie de cuestiones a tener en cuen-
ta para definir un instrumento adecuado para analizar la concentra-
cién de la propiedad de los medios:

* Estudiar cuindo los tradicionales indicadores utilizados por los
estudios econdémicos para medir la concentracién pueden ser
aplicados en el sector de la comunicacién.

* Analizar cudl constituye el mercado mis relevante del sector in-
focomunicacional en un entorno crecientemente convergente.

* Considerar cuinta diversidad de medios existe y cémo puede
ser cuantificada.

* Investigar qué tipos de estructuras de mercados provocan cier-
tos tipos de contenidos y efectos en la opinién publica.

* Sopesar el poder combinado de mercado de las compaiiias in-
tegradas en grupos multimedia y su efecto sobre la propiedad
de los medios.

losifidis (2010) propone combinar diferentes tipos de medicién
para acercarse a un buen método, ya que un solo mecanismo no
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puede capturar tanto la cantidad como la calidad del consumo, y
determinar la influencia ejercida y el acceso a la diversidad de con-
tenido ofrecido.

Sibien coincidimos con Just e losifidis en la orientacién estra-
tégica que debe presentar una investigacién sobre la concentracién
infocomunicacional, hay limitaciones de disponibilidad de datos en
diferentes industrias y paises, recursos y capacidades que es preci-
so considerar a la hora de proyectar un estudio como el presente.
Ante esta limitacién, losifidis (2010) plantea que las ventas y los
beneficios de las grandes compafifas pueden constituir un adecua-
doindicador de su podery revelar su habilidad para ganar mercados
en comparacién con el resto. Y agrega que la diversidad politica y
econémica y el poder econémico suelen estar conectados, toda vez
que este tltimo determina el control sobre la oferta. A partir de
estas premisas, es posible asumir que los criterios utilizados para
medir poder de mercado pueden utilizarse, al menos en principio,
para inferir la influencia de los medios.

Otra cuestion es considerar en qué medida la medicién de la
concentracion resulta un indicador confiable para establecer poli-
ticas en el drea. De acuerdo a Just (2009), la politica de comuni-
cacion siempre albergé un conflicto entre la promocién de metas
econémicas y culturales, y ha sido probadamente dificil reconciliar
el ideal econémico (la promocién de competencia o el bloqueo a
la formacién de posiciones dominantes) con los valores culturales
(como el pluralismo y la diversidad).

Rennhoff (2013) agrega que los reguladores acuerdan en
la necesidad de promover puntos de vista diversos en los medios,
pero no mantienen el mismo consenso sobre cémo dicho fenéme-
no debe ser medido. El andlisis de contenidos puede ser subjetivo,
las bases de datos son costosas de construir, dificilmente compa-
rables entre los medios. No se conoce un intento sistemdtico de
utilizar mediciones basadas en contenidos para regular los medios.
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Mis alld de la valoracién que pueda realizarse acerca de las
fortalezas y debilidades de la regulacién de la concentracién, el ni-
cleo de la cuestion es la dificultad para asignarles a la diversidad, al
pluralismo y también a la concentracién un nivel preciso y general
para hacerlos atributos de los sistemas de medios compatibles con
el interés publico. Mercados que tienden a la concentracién por sus
exigencias de produccion, por sus costos de entrada y de operacion,
como los medios masivos de comunicacién en procesos de conver-
gencia, pueden aspirar a desarrollar “competencias moderadas” en
pos de alentar la diversidad, mientras que su atomizacién conduci-
rfa, segin Van der Wurft'y Van Cuilenburg (2001), a la “compe-
tencia ruinosa” que destruirfa su base misma de funcionamiento.

Claro que definir “competencia moderada” resulta verdadera-
mente complejo, pues depende de cada coyuntura. En los paises de
Europa occidental entre la segunda posguerray la década de 1980,
por ejemplo, el grado de concentracién de los medios audiovisuales
fue altisimo (monopolio estatal en la mayoria de los paises), pero el
nivel de pluralismo era alto, ya que esa concentracién era gestionada
por entes publicos no gubernamentales con amplia representacion
y legitimidad politica, y en un contexto de escasez de frecuencias y
de legitimidad politica del Estado y de sus instituciones. Asimismo,
si bien es cierto que la desconcentracién de un mercado no engen-
dra automdticamente diversidad, también es verdad que la mayor
concentracion perturba ciertamente la posibilidad de que la diver-
sidad exista (Becerra, 2015).

Ademis, un problema con el que debe lidiar el andlisis de la
concentracion es la definicién de “mercado relevante” (véase Bece-
rra, 2015), porque ademis de los procesos de concentracién ho-
rizontal (control de distintas empresas en el mismo eslabén de la
cadena de valor de una industria) y de integracion vertical (control
de distintos eslabones de la cadena de valor de una industria), las
actividades de informacién y comunicacién experimentan de forma
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creciente procesos de concentracién conglomeral, fruto de la con-
vergencia. Estos procesos conglomerales expresan el cruce de ac-
tividades entre distintos mercados, por lo que la posicién de un
grupo puede ser dominante en un sistema de medios no tan solo
por su control de una de las industrias, sino por constituir una ba-
rrera de entrada en varias de ellas, fruto de su expansiéon multime-
didtica. Ejemplos de ello son la “paquetizaciéon” de programacién/
contenidos, las pricticas anticompetitivas en las “ventas atadas” de
servicios convergentes (¢riple play, por ejemplo), o la “paquetiza-
cion” de los espacios publicitarios.

Por otra parte, la concentracién de medios tiende a la unifica-
cion de la linea editorial. Es dificil que en un mismo grupo de co-
municacion se hallen divergencias profundas sobre temas sensibles
en lalinea editorial. Cuando se trata de tomar partido por medidas
importantes, es dificil que un mismo grupo albergue posiciones
realmente diversas. Lo anterior se combina con el sesgo informa-
tivo: los medios no suelen informar con ecuanimidad cuando em-
presas del mismo grupo lanzan un producto al mercado, del mismo
modo que tampoco son desinteresadas las coberturas noticiosas
cuando son los competidores (en algtin mercado) los que generan
el lanzamiento.

Otro impacto que provoca la concentracién es la centraliza-
cién geogrifica de la produccién de contenidos e informaciones
en los lugares sede de los principales grupos. Buenos Aires (en la
Argentina), San Pablo y Rio de Janeiro (en Brasil), Santiago (en
Chile) son ejemplos contundentes. Este impacto también debilita
el espacio publico y empobrece la disposicion de distintas versio-
nes sobre lo real por parte de las audiencias/lectores, condenando a
una subrepresentacion a vastos sectores que habitan en el “interior”.

Finalmente, la concentracién supone un ambiente de pre-
carizacién del empleo, porque desaparecen medios y porque los
existentes tienden a fusionarse, generindose economias de escala
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y ahorro de costos laborales. Y ademds, porque en un sistema de
medios muy concentrado los periodistas tienen pocas alternativas
de conseguir un buen empleo si se enfrentan con alguno de los
grandes grupos, dada la tendencia a la cartelizacion del sector. El
delicado tema de la autocensura en la profesién no deberfa eludir
la consideracion de este aspecto.

Cémo medir la concentracién de medios

Cuando se habla de concentracidn, en realidad se hace referencia a va-
riables diferentes, varias de raiz econ6mica y una de caricter politico:*

* Concentracién de la propiedad (operaciones horizontales, ver-
ticales o conglomerales).

* Concentracién de los ingresos.

* Concentracién de las audiencias/abonos.

* Centralizacién o acumulacién de poder.

Es dificil hallar metodologfas eficaces que permitan cuantificar to-
das estas variables a la vez y ponderarlas en conjunto. Existen, en
cambio, métodos que permiten cuantificar la concentracién en al-
gunas de sus dimensiones o que combinan varias de ellas.

Los métodos mis utilizados suelen combinar las primeras tres
dimensiones (concentracion de la propiedad, concentracién de la
rentay concentracion de audiencias). La diferencia entre metodolo-
gias no solamente alude a las distintas variables que pueden conside-
rarse a la hora de estudiar la concentracién, sino que es fundamental
tener en cuenta la posibilidad de obtener datos imprescindibles para
poder desarrollar cada uno de los métodos. Por lo tanto, la viabilidad

*Estas dimensiones son una adaptacién de Llorens Maluquer (2001).
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de informacidn resulta en muchos casos determinante para tomar la
decisién de elegir uno u otro método. Los siguientes son los princi-
pales métodos, expuestos entre otros por Albarran (2010).

a) Indices de concentracién CR (concentration ratio): se utilizan para
medir una o mis de las primeras tres variables, puesto que cuantifi-
can la audiencia que concentran la primera, las primeras cuatro o las
primeras ocho empresas en cada mercado en relacién con el total de
dicho mercado. Este método se emplea asimismo para medir la parti-
cipacién en la distribucién de los ingresos por parte de la primera, las
primeras cuatro o las primeras ocho empresas de un mercado en rela-
cién con los ingresos totales de ese sector. A su vez, este método con-
duce a diferentes interpretaciones de caricter regulatorio (politico)
sobre el grado de concentracién aceptable. En efecto, no hay una ley
general que permita discernir cuindo una empresa posee posicion
dominante o preponderante en un mercado. Depende del mercado
y de la regulacién existente en el dmbito geogrifico de referencia.

b) Curva de Lorenz: expresa grificamente la distribucién del ingreso
enun mercado determinado en relacién con una cantidad limitada de
empresas. En el eje de abscisas se representa una cantidad limitada
de empresas y el eje de ordenadas ilustra el ingreso del mercado. La
diferencia entre un eje imaginario dispuesto a 45 grados (que supone
el ideal de que todas las empresas capturan el mismo porcentaje de
ingresos) con la curva de Lorenz expresa el “drea de concentracién”
del mercado. Como sefiala Albarran, la curva de Lorenz solo puede
ser til para medir una cantidad limitada de empresas, y su eficacia
es, también, limitada, aunque resulta un método vilido para medir la
concentracién de la riqueza en un pais, por ejemplo.

¢) Indice Herfindahl-Hirschman (HH1): vilido para medir la con-
centracién de los ingresos y de la audiencia/abonos. Este método,
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utilizado por ejemplo por la Divisién Antitrust del Departamento
de Justicia de los Estados Unidos, se realiza mediante la adicién de
los cuadrados de los tamafios relativos de las empresas de un merca-
do determinado. Se puede calcular sobre una base de 1, por ejemplo,
donde HHI = 1 indica la existencia del mayor grado de concentra-
cién posible (monopolio) y menos competencia. También se puede
calcular sobre una base de 10.000, donde O expresa condiciones de
competencia perfecta y 10.000, la midxima concentracién. Se con-
sidera que el indice refleja una concentracién moderada cuando se
sittia entre los 1.000 y los 1.800 puntos, mientras que el mercado
es altamente concentrado cuando supera los 2.500. Si el indice se
ubica por debajo de los 1.000 puntos, expresa baja concentracion.
Esta valoracién también depende de la regulacién y, en consecuen-
cia, distintas autoridades regulatorias, en diferentes mercados, cam-
bian ligeramente los umbrales de la concentracién admisible dentro
de los rangos sefialados.’

d) El indice Noam: este investigador realiza una critica a los siste-
mas anteriores y sefiala que los indices de concentracién no suelen
dar cuenta de las empresas menores, ni de cémo se reparte el mer-
cado en el interior del crR4. Por su parte el IHH no puede dar cuenta
de la diversidad existente en el mercado. Por tal motivo, propone
combinar el IHH con la cantidad de voces existentes. The Noam In-
dex (indice Noam) tiene en cuenta el niimero de voces disponibles
ya que procura combinar el poder de mercado (1HH) y el pluralismo
(ntimero de voces). La propuesta de Noam (2009) divide el 1HH
sobre la raiz cuadrada de la cantidad de medios existentes. El indi-
cador de concentracién para los medios debe ser menor que para
otras dreas econémicas, ya que las personas prefieren mds diversi-
dad aqui que en otras 4reas de la economia.

>Los puntos a), b) y ¢) han sido tomados de Becerra (2015).
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Los indicadores resefiados hasta aqui son los més utilizados para
medir la concentracién econémica. Para medir la influencia de
los medios de comunicacidn, los métodos son mucho mis diver-
sos y fragmentados, y en general son desarrollados y utilizados
para cada investigacién particular, por lo que resulta muy dificil
sistematizarlos.

Una estrategia metodolégica para el estudio
de la concentracién en América Latina

En América Latina, los estudios sobre concentracion que compa-
ran la situacion en varios paises adoptaron como metodologia el
CR4 debido ala escasez de datos estables sobre los ingresos de cada
sector industrial y de la participacién de las empresas en ellos, esca-
sez que alcanza también, en muchos paises, a la informacién sobre
audiencias/abonados a cada mercado (Becerra y Mastrini, 2009;
Mastrini y Becerra, 2009 y 2006). No existen mediciones oficia-
les ni la mayorfa de las empresas estd obligada a transparentar su
informacién econémica. Para poder trabajar con indicadores como
el 1HH o el indice Noam, se deberfa contar con informacién precisa
de todos los operadores de todos los mercados.

Por ello, en esta investigacién se toma como referencia el po-
der de mercado de los cuatro principales operadores de cada merca-
do (cr4). Este indicador principal de la presente investigacion solo
da cuenta del poder econémico de los grandes grupos del sector in-
focomunicacional. Para un estudio mis comprensivo que integre la
indagacion de los efectos de la concentracién, serfa necesario, como
propone Freedman (2014), un acercamiento de la propiedad de los
medios que retina datos empiricos, la normativa y la critica ideol6-
gica dentro de un marco que procure reconocer el rol de las agen-
cias, los intereses presentes y las estructuras. Solo combinando el
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conocimiento empirico con el conceptual, y el técnico con el ideo-
16gico, se podrd capturar el real significado de los debates sobre la
propiedad de los medios.

La utilizacién del indicador cr4 establece el alcance de esta
investigacion. El objetivo principal es dimensionar qué tan concen-
trados estdn los mercados infocomunicacionales y aportar una base
empirica para que futuros trabajos con metodologfas mds comple-
jas y complementarias puedan profundizar sobre las consecuencias
de la concentracién en términos de restriccion del pluralismo. Por
primera vez, este libro incluye un anilisis histérico de la evolucién
de la concentracién en cinco paises clave (por su importancia eco-
némica y demogrifica) de la region, que contribuye a dimensionar
las tendencias mds generales presentes en América Latina en los
primeros 15 afios del siglo XxI.

Lainclusién de una serie histérica tiene, por su parte, sus be-
moles. Dado que no existen niimeros oficiales agregados por parte
del Estado ni de las empresas, la informacién ha sido obtenida de
diversas fuentes: informes parciales de agencias gubernamentales,
reportes de instituciones financieras, articulos académicos, pro-
ducciones de organizaciones no gubernamentales y periodisticos,
informes anuales de las empresas que cotizan en el mercado de va-
lores, entre otros. Cada uno tiene su propio método para relevar la
informacion, que usualmente difiere de los demis. Esto conlleva
el riesgo de que los datos utilizados procedan de indicadores di-
ferentes que pueden distorsionar algunas comparaciones. Esta si-
tuacion tiene lugar tanto al comparar paises, como al confrontar
datos de afios distintos. Se ha trabajado mucho en la coherencia de
todos los datos empleados y procesados, que son el resultado de
varios afios de investigacién donde se fue depurando la informa-
cién mis confiable.

Dado el nivel de convergencia que se ha indicado a lo largo del
presente capitulo, se han utilizado estrategias complementarias que
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permiten dimensionar la concentracién no solo desde el poder de
mercado. También se examinaron particularmente la estructura de
los grandes grupos de comunicacién y su presencia en diversos sec-
tores regionales con el objetivo de ponderar su capacidad econémi-
cay politica.

62



Capitulo 2

CONCENTRACION Y CONVERGENCIA
DE MEDIOS EN AMERICA LATINA®

América Latina cumpli6 entre 2004 y 2016 mds de una década en
la que varios paises adoptaron nuevas regulaciones en materia de
medios de comunicacion. Estas regulaciones, en algunos casos, des-
bordan el conjunto especifico de medios y disponen reglas de juego
sobre actividades hoy convergentes, como las telecomunicaciones e
internet. La aspiracién mdxima de los cambios regulatorios consis-
te en reorganizar los procesos de produccién y circulacién social de
informaciones y entretenimientos, por lo que la normativa tiende a
alcanzar no solo a los medios tradicionales, sino también las plata-
formas digitales de transporte de contenidos que antes controlaban
en exclusiva las empresas mediiticas y a los nuevos intermediarios.

Si algo tienen en comun las nuevas regulaciones, ademds de
que surgen en un escenario de reconfiguracion del modo de inter-
vencion estatal en el espacio publico y, consecuentemente, también
en el sector de la comunicacién industrializada, es que colocan ala

!'Una versién preliminar y mayor de este capitulo se publicé en Revista En-
sambles, N° 3, San Martin, Universidad Nacional de San Martin, junio de 2016.
Disponible en <http://www.revistaensambles.com.ar/ojs-2.4.1 /index.php/en-
sambles/article/view/62/33>.

63


http://www.revistaensambles.com.ar/ojs-2.4.1/index.php/ensambles/article/view/62/33
http://www.revistaensambles.com.ar/ojs-2.4.1/index.php/ensambles/article/view/62/33

concentracion de la propiedad como un eje central. Estas regula-
ciones también habilitan el acceso de actores sin fines de lucro ala
titularidad de licencias audiovisuales, a la vez que establecen crite-
rios y exigencias minimas de produccién de contenidos nacionales,
independientes o locales. Algunas pocas de las regulaciones adop-
tadas en la tltima década fijan limitaciones a la libertad editorial de
los licenciatarios y duefios de medios de comunicacion.

Percibida como dispositivo de “censura indirecta” por la Re-
latorfa para la Libertad de Expresion de la Comision Interameri-
cana de Derechos Humanos (cCIDH, véase Relatorfa Especial para
la Libertad de Expresién 2000 y 2004), la concentracién de la
propiedad cuenta con articulos especificos en las regulaciones so-
bre medios que buscan el objetivo de atenuar sus efectos para asi
posibilitar que un mayor nimero de actores sociales accedan a la
titularidad de medios de comunicacién.

Pero ;qué tan concentrada es la estructura de propiedad de
los medios y de actividades convergentes de informacién y comu-
nicaciéon en América Latina? ;Cudles son los principales grupos
concentrados en la regién? sAcaso la concentracién no es una ten-
dencia inherente al desarrollo de industrias cuyos costos de pro-
duccién exigen escalas significativas de integracién del proceso
productivo para afrontarlos? ;Es la concentracién un proceso que
afecta a todos los sectores industriales convergentes? Para respon-
der a estos interrogantes se traza un panorama descriptivo de la
estructuracion de las actividades de informacién y comunicacion.

En su Informe 2014 sobre la situacién de la libertad de ex-
presion, la Unesco enmarca la adopcién de nuevas leyes sobre
medios en América Latina, que en muchos casos reemplazaron
“leyes obsoletas, como las heredadas de las dictaduras militares”,
en la “oportunidad de transformar el paisaje mediitico en mds
plural y menos concentrado” (Unesco, 2014, p. 7), aunque tam-
bién consigna que segiin otra interpretacién, las leyes son “una
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oportunidad para que los gobiernos acttien contra los medios cri-
ticos de sus gestiones”.

En el pirrafo citado se adelantan algunas cuestiones funda-
mentales que aparecen en este trabajo: un importante nivel de con-
centracion en los diferentes sistemas de medios, el desarrollo de
nuevas normativas que procuran reconfigurar el escenario prota-
gonizado por conglomerados con ramificaciones en los sectores
audiovisual, telecomunicaciones e internet, y un mayor intervencio-
nismo estatal. Para completar el panorama cabe agregar la irrupcion
de las empresas telefénicas, que en un escenario de convergencia
comienza a tomar posiciones dominantes en el sector de medios,
especialmente en el de la television por cable.

América Latina tuvo sistemas de medios comerciales histd-
ricamente concentrados. Los principales grupos de comunicacién
de la regién fueron transformindose en grandes conglomerados
que rednen variadas actividades en su seno ya desde las dltimas
dos décadas del siglo xx. Antes, estos grupos habfan sido empre-
sas familiares con propensién a dominar un sector de actividad, una
industria de medios, lo que se cristalizé como procesos de concen-
tracién horizontal a lo largo de las décadas de 1950y 1960, fun-
damentalmente (véase Mastrini y Becerra, 2001). Hoy en dia la
l6gica de acumulacion de los principales grupos se basa no tanto
en el poder de concentrar un mercado de medios especifico (televi-
si6n, radio, prensa), lo que a su vez les otorgaba un estatuto de in-
terlocucion politica privilegiado, sino en el ejercicio de posiciones
dominantes en diferentes mercados en forma simultinea. De alli su
caricter conglomeral.

Ademis, las estrategias de las empresas de telecomunicacio-
nes robustecieron la tendencia a una estructuracion oligopélica de
estas actividades en América Latina, lo que acelera la tendencia a
la concentracion ya que la convergencia tecnoldgica entre medios,
telecomunicaciones e internet integra en las mismas plataformas de
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distribucién a estos sectores, otrora separados. El comportamiento
de Telmex y Telef6nica hacia nuevas actividades va en esa direccién
convergente. Ambos grupos reforzaron su presencia subcontinen-
tal en las dltimas dos décadas y por ello hoy la regién presenta un
panorama que, en lo que refiere a las telecomunicaciones (fijas y
méviles), se asemeja al duopolio.

La expansién de grupos conglomerales se produce, aunque
parezca paradéjico, en el mismo momento histérico en el que se
presenta una novedosa produccién de regulaciones que postulan
una posicion mds activa por parte de los estados y que invocan a la
concentraciéon como un problema de politica ptblica. Por un lado,
ello se debe a la emergencia de gobiernos de izquierda, centroiz-
quierda o de impronta populista en muchos paises de la regién en
los primeros afios del siglo xx1 (Brasil, Chile, Bolivia, Ecuador, Ve-
nezuela, Nicaragua, Uruguay y la Argentina), muchos de los cuales
han demostrado interés en establecer nuevos marcos regulatorios
para los medios. Es importante consignar que esta caracterizacion
no incluye a todos los paises mencionados sino, fundamentamen-
te, a Venezuela, Uruguay, la Argentina, Ecuador, Bolivia y Nicara-
gua. Por otro lado, la convergencia digital torna difusas las barreras
tradicionales entre medios y telecomunicaciones, lo que también
impacta en la necesidad de revisar las viejas regulaciones por su
obsolescencia en relacién con cémo evolucionan las industrias que
son objeto de regulacion.

Los grandes grupos de comunicacién de la regién se estin
reacomodando al nuevo entorno. Internamente estin completando
el proceso de transformacién que implicé pasar de empresas fami-
liares a estructuras conglomerales. Algunos de estos grupos aprove-
charon la globalizacién diversificando sus intereses en otros paises
(fundamentalmente Televisa, Cisneros y Globo entre los grupos
multimedios y Telmex y Telef6nica en telecomunicaciones). A la
vez, los grupos deben responder a los desafios planteados tanto
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desde los sectores politicos que procuran redefinir el marco regu-
latorio, como desde las estrategias corporativas de las empresas te-
lefénicas que se han tornado una competencia real a partir de la
convergencia tecnolégica y la integracién de servicios (como el zriple
play). En este sentido, los grandes grupos multimedios de América
Latina enfrentan los desafios que plantea un régimen regulatorio
global emergente, utilizando su gran capacidad de influencia so-
bre los gobiernos nacionales no obstante las contradicciones que
surgen por el cambio en el caricter de intervencién estatal promo-
vido por algunos de los gobiernos latinoamericanos de 2004 en
adelante.

Este reposicionamiento hereda los rasgos centrales de un sis-
tema tempranamente comercial, basado en la publicidad y prota-
gonizado, en la mayor parte de los casos, por el sector privado. En
este sentido, tanto la radio como la television han mostrado una
fuerte tendencia a centralizar sus contenidos con base en los gran-
des centros urbanos. Lo mismo ocurre con las infraestructuras de
redes digitales, que en su mayorfa son administradas por los grupos
de telecomunicaciones. El informe de Unesco también resalta las
amenazas que este proceso de concentracién geografica de medios y
tecnologias de la informacién representa para la diversidad de pers-
pectivas, pues sostiene que “al combinarse con la concentracién de
la propiedad, la concentracién geogrifica también afecta el plura-
lismo y la diversidad debido a que genera uniformidad de agendas
y de contenidos informativos” (Unesco, 2014, p. 16).

Los principales grupos que operan en América Latina son, en
la mayorfa de los casos, de origen latinoamericano, con la excepcién
de capitales espafioles en el caso de Telefénica o estadounidenses
en el caso de DirecT'V.

En el cuadro 1 se presenta un resumen econémico de los prin-
cipales grupos de comunicacién en la region.

67



Cuadro 1.

Grupo Paiscon | Principal rama | Ingresos Afio | Fuente

sede de actividad (en millones
principal | en medios de dolares)

Telefonica | Espafia Telefonta fija, 65.034 2013 | Estados contables. Incluye ingresos
movil, conexion en paises europeos (Espafia, Alemania
ainternetyTv y Reino Unido) de 10.582 millones;
abiertay de pago 54.452 en América Latina

Claro Meéxico | Telefonia fija, 50.590 2013 | Estados contables. Incluye ingresos

(América mévil, conexion en Estados Unidos (466 millones);

Mévil) ainternety 50.124 en América Latina
v de pago

DirecTV | Estados | Television 27.250 2014 | Institute of Media and

Unidos satelital Communications Policy (2014)

Globo Brasil Television 5721 2014 | Institute of Media and
Communications Policy (2014)
Televisa | México | Television 4951 2014 | Institute of Media and
Communications Policy (2014)
Prisa Espafia Multimedios 3.003 2014 | Institute of Media and
(en América Communications Policy (2014)
Latina posee
una extensa
red de radios)
Clarin Argentina | Multimedios (su | 2.592 2013 | Vidal Bonifaz (2013)
principal fuente
de ingresos es
la v por cable)
Cisneros | Venezuela | Multimedios 1.500 2013 | Cifra aproximada a partir de Forbes. Los
(principalmente ingresos comprenden todas las actividades
Televisiony del grupo no solo en América Latina. El
contenidos grupo tiene los siguientes intereses: AoL
audiovisuales) Latin America (50%), Ibero-American
Media Partners (Latin American Media
Investments, 50%), Playboy 1v Intl. (derechos
de transmision para el Reino Unido, Espafia,
Portugal, Japon y América Latina; y solo
en castellano para Estados Unidos, 80%) y
Galaxy Latin America (transmision satelital
de television a través de DirecTV, 22%), al
igual que el canal venezolano Venevision
Abril Brasil Editorial 1.191 2013 | Vidal Bonifaz (2013)




Caracol | Colombia | Television 377 2014 | Estados contables
(grupo

Sarmiento
Angulo)

ReN (grupo | Colombia | Televisién 341 2014 | Estados contables
Ardila
Liille)
Canal13 | Chile Television 163 2013 | Vidal Bonifaz (2013)
(grupo
Luksic)

Como se observa en el cuadro 1, la escala de ingresos de las telef6-
nicas es muy superior a la de los grupos en América Latina y, por
otro lado, la escala de DirecT'V como operador panamericano es
muy superior a la de los multimedios latinoamericanos. Estas di-
ferencias de escala constituyen una plataforma ineludible para eva-
luar la proyeccién de la convergencia entre industrias que presentan
magnitudes y volimenes tan dispares. Estas empresas trascienden
el mercado latinoamericano, y su dmbito de negocios es de caric-
ter global.

Asimismo, se observa que dentro de los grupos multimedios
de América Latina hay dos escalas: la de los principales grupos de
Brasil (Globo y Abril), México (Televisa), Argentina (Clarin) y Ve-
nezuela (Cisneros, aunque en este caso cuentan sus actividades en
los Estados Unidos) que superan con creces el umbral de ingresos
de mis de 1.000 millones de délares anuales, y la del resto de los
paises, que estin lejos de alcanzar el tamafio de los grupos mencio-
nados. En parte, ello se debe a que por las diferencias demogrifi-
cas y econémicas en la regién, América Latina exhibe tres grandes
mercados en informacién y comunicacién como Brasil, México y
la Argentina, y entonces los grupos mis importantes de estos pai-
ses tienen un mayor despliegue. Pero también la habilidad de estos
grupos para proyectarse regionalmente en los Estados Unidos (en
el caso de grupos mexicanos) o exportar contenidos (caso Globo)
cuenta a la hora de analizar sus fortalezas.
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Otra cualidad que muestra el cuadro 1 es que, si bien los gran-
des grupos multimedios de América Latina tienen como principal
fuente de ingresos el sector audiovisual (Globo, Televisa, Clarin,
Cisneros, Caracol, RcN, Canal 13), sin embargo corresponde des-
tacar la presencia de un grupo editorial (Abril), que es el segundo
en importancia en Brasil.

Es decir que las telecomunicaciones en primer lugar, y el
audiovisual en segundo término, se ubican como las actividades
econémicamente mds potentes del sistema convergente de infor-
macioén y comunicacion. Esa es una de las principales razones de
fusiones, adquisiciones y compras de grupos editoriales por parte
de operadores audiovisuales y de telecomunicaciones.

Es importante aclarar que en América Latina varios de los
grupos audiovisuales hace afios que estdn insertos en el negocio de
conexion a internet a través de sus empresas de televisioén por ca-
ble. El caso mis emblematico es el del Grupo Clarin, cuya empresa
fundacional fue el diario que lleva ese nombre y que lidera en ven-
tas el sector editorial en la Argentina, pero desde hace mis de diez
afios mis del 75% de sus ingresos proviene de su actividad como
cableoperador. Este servicio, que el Grupo Clarin realiza a través
de la empresa Cablevision, es complementado por la conectividad
ainternet al aprovechar la capilaridad de su importante red de cable.

Los principales grupos de la regién

Telefénica es el grupo infocomunicacional mds importante de la re-
gion. Es un grupo de capitales principalmente espafioles, que tuvo
su origen en la empresa ptiblica monopdlica de teléfonos de dicho
pais. Durante el gobierno de José Marfa Aznar fue privatizada y en
su accionariado se destacan los grandes bancos espafioles. Duran-
te la década de 1990 coincidieron los intereses expansionistas de
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Telef6nica con el proceso de privatizaciones de las empresas telefoni-
cas en Latinoamérica. En dicho contexto, Telefénica pasé a controlar
una parte importante del negocio telefénico en la Argentina, Brasil,
Colombia, Chile, Pertiy Venezuela, entre los paises mis destacados.
En la actualidad interviene en los mercados de todos los paises de
la region con la excepcion de Bolivia y Paraguay. Desde su control
de los mercados de telefonia fija y mévil, donde en muchos merca-
dos opera en régimen monopdlico, Telefénica se ha expandido hacia
otros mercados: es un importante operador de servicios de internet,
pero también ha incursionado en medios, con importantes inversio-
nes en televisién por cable y radio. En menor medida, participa del
mercado de la televisién abierta. Cabe destacar que la mayor parte de
los ingresos mundiales de Telef6nica provienen de América Latina.
Por su parte, Telmex es el segundo grupo de la regién. A di-
ferencia de Telefénica, es de capitales mayoritariamente regionales,
donde se destaca la figura de Carlos Slim. Este empresario mexica-
no aproveché el proceso de privatizacién de la empresa publica de
teléfonos azteca y tomo el control cuasi monopélico de este mer-
cado. Su expansién en el mercado latinoamericano es posterior a la
de Telefénica, pero no menos importante. Actualmente participa
en casi todos los paises de la region con la excepcion de Bolivia y
Venezuela. Al igual que su competidor, su estrategia es expandir-
se desde el mercado telefénico hacia el de la prestacién de internet
y la television por cable, mediante una politica de subsidios cruza-
dos. Tiene una agresiva politica comercial, que la ha llevado a ganar
mercados, especialmente en los sectores populares. En los tltimos
afios, Telmex ha enfrentado presiones por parte del gobierno mexi-
cano para atenuar su posicién dominante en su mercado telefénico
original, al tiempo que le impide por ahora entrar en la prestacion
de servicios de television, resguardando la posicion de Televisa.
Estos dos grupos son mencionados sintéticamente, debi-
do a que su importancia medidtica es menor, especialmente en su
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capacidad de incidir en la agenda periodistica, dado que no cuen-
tan con periédicos o canales de televisién (con alguna excepcién
muy puntual). Son los mis importantes por su dimensién econémi-
ca, pero no tanto como formadores de opinién. A continuacion se
describen los principales medios de la regién, diferenciando los de
gran tamafio (Globo, Televisa, Clarin, Cisneros), que tienen aspi-
raciones de participar en el mercado global, de la situacién de otros
paises, donde el tamafio del mercado y una tradicién en politicas
de comunicacién diferente (Colombia y Chile) determinan una al-
tisima concentracién de la propiedad en el mercado nacional, pero
una menor capacidad de incidir en el global.

El grupo Globo nacié en 1925 con el surgimiento del diario
O Globo, aunque su expansién mds importante tuvo lugar cuando
accedi6 al mercado televisivo. En Brasil, la television surgié a tra-
vés de iniciativas privadas dispersas en las principales ciudades del
pais: San Pablo y Rio de Janeiro. Sin embargo, hubo que esperar has-
ta mediados de la década de 1960 para que el ho/ding de la familia
Marinho encabezado por el diario O Globo tuviera presencia en el
mercado televisivo. Como sefiala Fox (1990, p. 72) Tv Globo pric-
ticamente nacié con la dictadura que se establecié en 1964 y a la
que sirvié de apoyo para el proyecto militar de modernizacién con-
servadora. Por su parte, los militares no pusieron mayores obsticu-
los para que los acuerdos de Marinho con el grupo norteamericano
Time-Life siguieran su curso pese a la prohibicién de la participa-
cién de capital extranjero en radiodifusién. A partir del aporte de
las inversiones norteamericanas, Globo pudo desplazar a sus prin-
cipales competidores como Rede Tupi (que habfa iniciado transmi-
siones en 1950). Con el apoyo de los militares, Globo comenzé su
expansién hasta alcanzar cobertura nacional y pricticamente acabar
con la competencia. Su crecimiento interno se realizé aprovechan-
do las cuantiosas inversiones que realiz6 el Estado para desarrollar
las telecomunicaciones a través de Embratel (Empresa Brasilefia
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de Telecomunicaciones). El grupo supo generar un producto con
denominacién de origen: las telenovelas. Al igual que Televisa, con
ellas no solo aprovech6 su integracién horizontal y vertical, sino que
ademis las telenovelas constituyeron la materia prima con la que
Globo encararfa su entrada en el mercado internacional. E1 Grupo
Globo es el mayor proveedor de contenidos de Brasil, con una pro-
duccién anual de mis de 4.400 horas de programas, que no solo
le permiten abastecer a su red de estaciones en Brasil, sino ademds
sostener un ambicioso plan de exportacién de su produccién a ni-
vel mundial, el diario O Globo, y una participacién accionaria (28%)
en Sky, segundo operador de TV de pago de Brasil. Luego de des-
prenderse de la empresa NET (principal operador de cable) en 2012,
el grupo Globo se concentr6 en la produccién de sefiales mis que
en la distribucién. A través de Globosat, controla las cinco sefiales
que estdn presentes en los paquetes bisicos de todas las operado-
ras de televisién de pago: Sportv, GloboNews, GNT, Multishow y
Viva. Ademis, el Grupo Globo es propietario de compaiifas de ra-
dio, comunicaciones satelitales y de telecomunicaciones, a través
de cLoPAR. Con mids de 5.700 millones de délares de facturacién
anual en 2014, el Grupo Globo es el principal grupo de medios de
América Latina de acuerdo con sus ingresos.

México fue el primer pais latinoamericano en contar con te-
levisién. Emilio Azcirraga, fundador del grupo Televisa, pertene-
cfa a una familia de empresarios que ya contaba con experiencia en
medios por operar estaciones de radio que estaban vinculadas a ca-
denas norteamericanas. Sibien la primera estacién no fue paralos
Azcirraga, ya en 1955 hegemonizaban el control de Telesistema
Mexicano de Television (antecedente de Televisa), empresa que ad-
ministraba los tres canales disponibles en esos momentos. La con-
centracién de la propiedad de la television mexicana tuvo lugarala
par que sus duefios estrechaban lazos con el partido gobernante,
el Partido Revolucionario Institucional (PrI). Las relaciones entre
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Televisa y el PrI fueron tan cercanas, que hubo accionistas de la
empresa que dejaron su puesto en el directorio para transformar-
se en legisladores por dicho partido, y una vez cumplido su man-
dato, volver al directorio del grupo. Cabe destacar que la empresa
supo aprovechar sus vinculos politicos y su cuasi monopolio du-
rante mis de veinte afios para extender su imperio. De hecho, du-
rante la década de 1960, Televisa consigui6 instalar emisoras en
todo el pafs y en la actualidad cuenta con 258 estaciones a lo largo
del territorio. Otra de sus caracteristicas fue su rdpida incorpora-
cién de la dltima tecnologfa disponible y su estrategia de vender no
solo al mercado latinoamericano, sino también al mercado hispano-
norteamericano. Fue pionera en el uso del video y del satélite (de
hecho, su actual nombre es una sintesis de Television Via Satélite) y
en el desarrollo de los servicios televisivos para hispanos a través de
su participacién en la cadena Univision desde 1976, a la cual brin-
daactualmente el 70% de su programacion. Soledad Robina Bustos
(1996, p. 90) sefiala que su estrategia se basa en desarrollar produc-
tos propios y distribuirlos a través de una gama completa de medios
de comunicacién. Se constituyé en un grupo altamente concentra-
do que aproveché al miximo su integracién horizontal y vertical.
Televisa suele presentarse a si mismo como la compaiifa de medios
de comunicacién mis grande en el mundo de habla castellana y una
de las principales participantes en la industria del entretenimiento.
Con una produccién de mds de 50.000 horas anuales de programas
televisivos, el grupo se convierte en el mis importante productor en
castellano. Obtiene, asimismo, mis del 60% de sus ingresos del mer-
cado televisivo, con lo cual no solo mantiene una cémoda suprema-
cfa en el mercado mexicano de televisién abierta,” sino que ademds

2 A partir de la década de 1990, Televisa debe enfrentar la competencia de
TV Azteca en casi todo México. Pese a ello, estudios recientes muestran que en
conjunto, los cuatro canales del grupo retienen mis del 75% de la audiencia.
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se ha expandido hacia el sector de la television de pago. De acuer-
do con un informe del Instituto Federal de las Telecomunicaciones
(1FETEL) del afio 2014, Televisa controla el 60% del mercado de la
television de pago, principalmente a través de la empresa Sky, de la
que es el mayor accionista. También controla las distribuidoras de
television e internet como Cablemds y Cablevision. Tiene también
una participacion importante en el mercado editorial, donde se des-
taca en el mercado de revistas tanto locales como latinoamericanas,
con titulos que se distribuyen en veinte paises del continente, hasta
superar las 450 ediciones regulares. En el mercado de radio man-
tiene una fuerte presencia asociado con la empresa espaiiola Prisa.
Tiene ademds relaciones de asociacion con las principales cadenas de
television de América Latina, hecho que aprovecha para colocar las
horas de televisién producidas. Su facturacién anual roza los 5.000
millones de délares, monto que la ubica como la segunda empresa
de medios de la regi6n, a poca distancia de Globo.

A diferencia de las empresas resefiadas hasta aqui, el Grupo
Clarin en la Argentina no participé de la radiodifusion hasta co-
mienzos de la década de 1980. El temor a repetir la experiencia del
uso de los medios durante el gobierno peronista (1945-1955) mo-
tivé que el gobierno militar que lo sucedi6 (1955-1958) prohibiera
la participacién del capital extranjero en la radiodifusién y la for-
macién de cadenas de alcance nacional. En la década de 1970, los
capitales extranjeros completaron la retirada de su participacién de
control y despuntaron los primeros grupos mediiticos nacionales.
Pero el Estado revirtié para si mismo los permisos de radiodifu-
si6n hasta monopolizar la produccién y distribucién de television.
Como sefiala Jones (1993, p. 61), este hecho retrasé la formacién
de grupos multimedia, aun cuando existieran en el pais condicio-
nes similares a las de México, Brasil y Venezuela para su despegue.
Mientras tanto, el diario Clarin afianzaba una posicién hegeméni-
ca en el mercado de periédicos, hasta llegar a ser el de mayor tirada
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de habla castellana. Su fortaleza econémica le permitird a partir de
1990 encarar su expansién y convertirse en uno de los principales
grupos medidticos de la regién. Con la llegada al gobierno de Car-
los Menem se flexibilizaron las restricciones existentes para que
los duefios de periédicos adquirieran empresas de radiodifusion.
El Grupo Clarin, que ya en la década de 1980 habia comenzado
su etapa de expansion al adquirir —mediante testaferros— Radio
Mitre, se lanz6 al mercado televisivo. Con la adquisicién del Ca-
nal 13, Clarin se constituye como grupo multimedia y comenzard
a experimentar un crecimiento constante ampliando su radio de
accion desde el mundo grifico al audiovisual. En 1992 ingresa al
mercado de la television por cable al adquirir Multicanal. Este sec-
tor se transformaria en uno de los puntales del grupo multimedia
y con el tiempo se ha convertido en el mayor operador de cable en
la Argentina. En 2007 se fusion6 con su mayor competidor, Ca-
blevisién, y desde entonces domina el 60% de la television de pago
del pais. Sibien en sus comienzos compartié la propiedad de Mul-
ticanal con Telefénica y el Citicorp Equity Investment (CEr), luego
y a través de multiples operaciones pas6 a controlar la mayor parte
de las acciones. El Grupo Clarin no realizé alianzas que lo subor-
dinaran a otro socio, si bien durante el afio 2000 vendié por 500
millones de ddlares al banco estadounidense de inversiones Gold-
man Sachs el 18 por ciento de todo el Grupo Clarin, con la excep-
cion de Multicanal. Conforma un grupo consolidado que controla
el principal periédico del pafs, algunas de las radios mis influyentes,
y el segundo canal de televisién abierta mds visto. Ademds de ser
duerio de la distribuidora de cable, posee la sefial de televisién de
pago mis vista del pafs, Todo Noticias, que estd presente en pric-
ticamente todos los paquetes de abono. Es un importante editor
de revistas y participa del mercado de produccién cinematografi-
ca. Casi desde el comienzo del gobierno de Cristina Fernindez de
Kirchner (2007), el grupo mantuvo un enfrentamiento constante
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con las autoridades del pais hasta el final del segundo mandato de
Fernindez de Kirchner en diciembre 2015. El gobierno impulsé la
Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (2009) que limi-
taba la concentracion de la propiedad de los medios. Sin embargo,
durante los seis afios posteriores a la aprobacién de la normativa
(véase Mastrini y Becerra 2017 para un andlisis de la implementa-
cién y el posterior desguace de la ley audiovisual argentina), Cla-
rin mantuvo su estructura y es el actor dominante en el mercado
de medios argentinos. Con una facturacién anual ubicada en torno
alos 2.500 millones de délares, Clarin se ubica en el podio de los
grupos de medios latinoamericanos, aunque a distancia de Globo
y Televisa. Otra diferencia significativa es que, si bien mantiene re-
laciones con grupos de medios internacionales, su participacién en
el mercado global no resulta importante.

También en Venezuela, la llegada del Grupo Cisneros se re-
trasé hasta comienzo de la década de 1960. Sin embargo, y a dife-
rencia de los anteriores casos, este grupo constituido a partir de la
figura de Diego Cisneros no provenia de la radiodifusién, sino de
un holding empresarial muy diversificado. Para consolidar su canal
Venevision, Cisneros vendié parte de sus acciones a la ABCy a Para-
mount, aun cuando los reglamentos de radiodifusion una vez mds
lo prohibieran. Luego de las largas dictaduras militares (previas a
1958), la relacion de los propietarios de medios venezolanos con el
poder politico democritico no constituyé una excepcién a la regla
continental. Fueron ellos los que impusieron de hecho las reglas del
juego comercial, sin comprometer el proyecto politico del gobierno.
El grupo Cisneros presenta dos grandes diferencias con las hasta
aqui resefiados. En primer lugar, pertenece a un ho/ding industrial
con multiples inversiones en diferentes dreas de la economia, aun
cuando las industrias culturales y en particular la audiovisual son su
mayor fuente de divisas. En segundo lugar, no cuenta con medios
grificos e industrias de la informacién conexas a ellos (agencias de
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noticias, etc.), pero ha alcanzado una importante presencia en te-
levisién abierta y de pago. Venevision es la sefial abierta mds vista
en Venezuela, con la empresa Venevisién Plus se ha expandido en
el mercado de la television de pago en Venezuela y Reptiblica Do-
minicanay con VmdsTv, al mercado de Colombia. Si bien el grupo
Venevisién logré mantener su posicién en Venezuela, las politicas
de los presidentes Hugo Chavez y Nicolds Maduro tuvieron como
consecuencia que la familia Cisneros profundizara su presencia en
Miami. El grupo Venevisién Internacional cuenta con estudios de
produccién en la capital de Florida, desde donde distribuye conte-
nidos a Latinoamérica. El grupo ha orientado una parte de sus in-
tereses al mercado digital, enfocindose en las dreas de publicidad
digital, comercio electrénico y bienes virtuales. En esta drea es uno
delos lideres en la region. Para ello consolid6 un fondo de inversio-
nes en medios (Ibero-American Media Partners, 1amP) junto al fon-
do financiero norteamericano Hicks, Muse, Tate & Furst. Participa
en sociedad con Televisa en la cadena norteamericana Univisién y
dela sefial Galavision, y a través de Galaxy Television América par-
ticipa en el sistema DirectTv de television satelital. Con una factu-
racién que se ubica en torno a 1.500 millones de délares, se ubica
como el cuarto grupo de medios de la regién.

Un caso particular estd constituido por editorial Abril. Con
origenes en la década de 1950, tuvo desde entonces un proceso de
expansion que la lleva a ocupar el quinto lugar en el ranking de los
grupos latinoamericanos de comunicacién. Domina ampliamente
el mercado brasilefio de revistas, donde coloca millones de revistas
todas las semanas. Propiedad de la familia Civita, el grupo no tiene
presencia en otros sectores medidticos como la radio o la television.

En Colombia, existen dos grupos de medios que se destacan
sobre el conjunto de las empresas periodisticas y audiovisuales: Ca-
racol y RCN. Caracol forma parte del grupo empresarial Santo Do-
mingo, que se destacé originalmente en la fabricacion de cervezas.
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Su ingreso en el sector de los medios de comunicacion se dio a tra-
vés de la Cadena Radial Colombiana, que a principios del siglo xxI1
vendi6 al grupo empresarial Prisa. Sibien la television qued6 en ma-
nos del Estado colombiano hasta los afios noventa, Caracol fue un
importante productor de programas para dichas estaciones. Cuan-
do en 1995 se otorgaron licencias al sector privado, Caracol obtu-
vo una de las dos disponibles y comenzé sus emisiones en 1998.
Desde entonces, se ha posicionado como un fuerte productor y dis-
tribuidor mundial de programas, especialmente telenovelas. Posee,
ademis, el periédico £/ Espectador, uno de los mis importantes del
pais caribefio, asi como inversiones en cine y radio. Con 377 mi-
llones de délares de facturacién en 2014, es el principal consorcio
mediitico de Colombia. Su principal rival es el grupo RCN, que tie-
ne una facturacién apenas inferior. También obtuvo una licencia de
television en la década de 1990, y desde entonces conforma junto
a Caracol un virtual duopolio en el mercado televisivo. Competi-
dores en el mercado, juntos impulsaron un fuerte /obby para que el
gobierno colombiano no finalizara el proceso de licitacién de una
tercera cadena, hecho que atin sigue sin concretarse. RCN es propie-
dad del grupo Ardila Liille, cuya historia es similar a la del grupo
Santo Domingo. Su fortaleza en el mercado de las bebidas sin alco-
hol le permiti6 expandirse hacia otros mercados, entre ellos el de la
radioy el de la produccién de programas televisivos. También tiene
importantes inversiones en el mercado textil, en la agroindustria y
es duefio de uno de los principales equipos de fitbol de Colombia.

En el caso chileno, ningtin grupo alcanza las dimensiones
de las grandes corporaciones regionales. Sin embargo, se trata de
un mercado altamente concentrado. En la prensa escrita, dos gru-
pos se reparten mds del 80% del mercado: Edwards, editor de £/
Mercurio, y COPESA, cuyo principal titulo es La Tercera. Estas em-
presas dominan ampliamente tanto el mercado nacional como los
de la prensa regional. El grupo Edwards pertenece a la familia de
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dicho nombre, que ha editado los principales periddicos del pais
desde hace mis de un siglo. Por su parte, corEsa (Consorcio Pe-
riodistico de Chile) estd compuesto por un grupo de empresarios
con actividades en otras dreas de la economia. Estos grupos son
absolutamente opacos y resulta practicamente imposible conocer
sus resultados econémicos si no se forma parte de sus accionis-
tas. Distinto es el caso de la radiodifusion. A diferencia de otros
paises de la regién, Chile presenta una normativa muy flexible en
cuanto a inversiones extranjeras, hecho que permite que varias
empresas audiovisuales estén en manos extranjeras. En un mer-
cado televisivo que cuenta con siete canales de alcance nacional,
participan capitales mexicanos, norteamericanos y chilenos. Se
destaca por facturacién e importancia el Canal 13, propiedad del
grupo Luksic (67%) y la Universidad Catdlica de Chile (33%).
Con una facturacién de 163 millones de délares anuales, es el
grupo de medios mds importante del pafs. Participa del mercado
radiofénico a través de la empresa Radiodifusién S.A., que osten-
ta 18 licencias en todo el pais.

Cabe destacar que tanto Chile como Colombia constituye-
ron una excepcion al panorama predominante en América Latina
desde los origenes de la television hasta la década de 1990. Mien-
tras que en la regién predominaron los canales privados, en estos
dos paises la televisién quedé en manos del Estado (Colombia), y
del Estado y las universidades (Chile). Recién en los noventa, am-
bos paises iniciaron procesos de liberalizacién del mercado, que
derivaron en la formacién de canales privados financiados por pu-
blicidad y orientados a maximizar sus audiencias. El retraso en la
formacién de poderosos grupos de medios y un tamafio de merca-
do menor que en los casos de Brasil, México y la Argentina, consti-
tuyen las razones del menor tamafio de los grupos de estos paises.

A continuacidn, se realizardn anélisis de la evolucién de la con-
centracién en los cinco pafses que conforman el presente estudio.
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Capitulo 3
ARGENTINA

La Argentina cuenta con dos grandes grupos infocomunicacionales,
Clarin y Telefénica, que en el lapso considerado para el anilisis de los
datos de este estudio centraban su actividad en medios y conectividad a
internet (Clarin) y en telecomunicaciones y televisién abierta (Telefoni-
ca). En octubre de 2016, Telefénica vendi6 su red de television abierta,
Telefé, a Viacom, y al momento del cierre de este libro podia caracteri-
zarse exclusivamente como un conglomerado de telecomunicaciones.

En el sector de medios de comunicacién, Clarin, como mul-
timedios dominante, registra competencia en la mayor parte de las
industrias donde opera por parte de compaiifas centradas en un
mercado (por ejemplo, en el sector de TV de pago, por parte de Di-
recTV; en el de medios impresos, por parte del grupo editorial La
Nacién —con el que Clarin es socio en la tinica empresa fabricante
de papel de diarios, Papel Prensa, donde también tiene participa-
cion el Estado—; en TV abierta, por parte de Telefé). No obstante,
Clarin es lider en casi todos los segmentos y es el tinico presente en
todos ellos. Asimismo, el grupo enfrentado con los dos gobiernos
de Cristina Fernindez de Kirchner (diciembre de 2007-diciembre
de 2015) es uno de los tres principales operadores de conectividad
ainternet a través de la firma Fibertel, perteneciente a Cablevision,
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donde Clarin posee el 60% de las acciones, el 40% restante es del
fondo Fintech, representado por David Martinez.

En el sector de las telecomunicaciones, la Argentina cuenta
con un duopolio de hecho en telefonia fija, con las incumbentes Te-
lefénica y Telecom (empresa que a comienzos de 2016 formalizaria
la compra de la mayoria accionaria por parte de Fintech). En telefo-
nia movil el mercado se reparte en tres porciones similares entre Te-
lefénica (Movistar), Telecom (Personal) y América Mévil (Claro).
Las conexiones a internet de banda ancha también configuran un
sector donde hay tres grandes prestadores: Clarin (Fibertel, a través
de Cablevision), Telefénica (Speedy) y Telecom (Arnet).

Las politicas de comunicacién en la Argentina tuvieron un
cambio considerable desde la ruptura de las relaciones entre el kir-
chnerismo y el Grupo Clarin, que habifan sido florecientes duran-
te la presidencia de Néstor Kirchner y que viraron radicalmente en
los afios posteriores. La sancién de la Ley de Servicios de Comu-
nicacién Audiovisual en 2009 y otras medidas complementarias
(el programa Futbol para Todos, el cuestionamiento de la sociedad
Papel Prensa S.A., estimulo de la television digital abierta con parti-
cipacién protagénica del Estado, financiamiento a través de publi-
cidad oficial y fondos de fomento) procuraron alterar la estructura
del sector. Los indicadores de concentracion, sin embargo, se man-
tuvieron estables o, como muestra el presente capitulo, en algunos
casos (TV de pago) se incrementaron, fenémeno vinculado a cémo
fue aplicada la ley audiovisual por parte del gobierno que la impul-
s6, en los afios posteriores a su aprobacién.

Diarios impresos

En la Argentina, hay diarios a los que se los suele designar como
“nacionales” porque son distribuidos en las principales ciudades
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del pais, aunque sus redacciones e informacién estdn localizadas
enel Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), y también dia-
rios de importancia provincial que, en algunos casos contados, al-
canzan dimensién regional. Asimismo, hay prensa generalista y
la hay especializada (economia, deportes).

El diario Clarin, propiedad y cabecera periodistica del mis-
mo grupo econdmico, es el de mayor circulacién desde hace casi
cuarenta afios. Desde 2001, su caida en ventas es mis pronun-
ciada que la que sufre el promedio del sector y, en particular, sus
competidores directos Lz Nacion (segundo en ventas) y Diario
Popular (tercero en ventas). Los principales diarios son generalis-
tas, aunque el periédico deportivo O/, también del Grupo Cla-
rin, es masivo.

Clarin participaba de un tercio de la circulacién de diarios
en la Argentina hace 15 afios, y hoy redujo su dominio al 20% del
sector. Sigue siendo el periédico mds importante, sobre todo si
se consideran las audiencias digitales, pero ha perdido mucho te-
rreno. Los cuatro diarios mds leidos presentan un indice de con-
centracién del 45%. A su vez, los dos principales diarios (Clarin
y La Nacion) son propiedad de empresas accionistas de la tinica
fabrica de produccién de papel del pais, Papel Prensa S.A., junto
con el Estado, lo que a partir de 2009 fue motivo de la publica
disputa entre los gobiernos de Cristina Fernindez de Kirchner
y el Grupo Clarin, sin que este conflicto finalmente se tradujera
en el cambio de la composicién accionaria de Papel Prensa S.A.

La participacién publicitaria de la industria de diarios registra
una disminucién en los dltimos afios, pero sigue siendo importante
en términos comparativos, acaparando cerca del 30% del volumen
de inversién total del pafs.

El cuadro 1 grafica la situacién de los principales diarios ar-
gentinos.
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Cuadro 1.

Diario Circulacion Porcentaje en el mercado, 2014

Clarin 231.727 20

La Nacion 154.879 13

Diario Popular 79.943

La Gaceta 50.288 4

Total 1.150.000

crd 0,45
Radio

La radio argentina es un sector dinimico en el que operan mis de
5.000 emisores con diferentes 16gicas y escalas: desde grandes gru-
pos empresariales licenciatarios de las radioemisoras mis impor-
tantes, hasta radios locales gestionadas por pueblos originarios o
instituciones escolares. La ausencia de un plan técnico integral y de
una consecuente normalizacién del espectro radioeléctrico, suma-
da a décadas de falta de concursos para acceder a licencias, a cadti-
cas gestiones gubernamentales y a la proscripcion que regfa sobre
el sector sin fines de lucro hasta 2005 y, mis especificamente, hasta
2009 cuando el Congreso Nacional sanciond la Ley de Servicios
de Comunicacién Audiovisual 26.522, se combinan para que la
actividad radial argentina se organice, en los grandes centros ur-
banos, sobre acuerdos ticitos entre emisores que, en ocasiones, se
superponen en algunas frecuencias del dial.

La audiencia de la FM es mayor que la de la radio AM, segmen-
to que, no obstante, sigue siendo popular en la Argentina en parti-
cular con una programacién mds “hablada”, aunque en las ultimas
dos décadas la FM incorporé muchos de los estilos tradicionales de
la AM. En este segmento estd concentrada la audiencia de modo cla-
ro en torno de la emisora mds escuchada, que es Radio Mitre, del
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Grupo Clarin, que en los afios siguientes incrementarfa incluso su
participacién en el share de 1a am. El indice de concentracién de las
cuatro radios mds escuchadas en Amllega al 80%, en tanto que es mu-
cho mis bajo en el caso de las Fm, alcanzando el 367% entre las cuatro
mds masivas. También se observa que entre las emisoras con mayo-
res niveles de audiencia, en ambas bandas (AM y FM) es importante
la participaci6n de los grupos multimedios mds grandes, en particu-
lar los grupos Clarin, Indalo (Cristébal Lépez, Fabiin de Sousa) y
Vila-Manzano (cuadro 2).

Cuadro 2.
AM Operador Porcentaje de Afio FM Operador Porcentaje de Afio
audiencia audiencia
Mitre (au), 41 2014 Pop 101.3 (M), 14 2014
Grupo Clarin Cristobal Lopez
Radio Diez (am), 17 2014 La100,99.9 (m), 12 2014
Cristébal Lopez Grupo Clarin
LaRed (am), Grupo 14 2014 La Metro 95.1 (m), 10 2014
Vila-Manzano Grupo Moneta
Continental 7 2014 Aspen 102.3 (fm) 6,8 2014
(Am) (Prisa)
Subtotal cuatro 80 Subtotal cuatro 36
radios principales radios principales
Total del mercado 100 Total del mercado 100
Razén de 04 Razén de 0,14
concentracion Concentracion
de facturacion - de facturacién -
Primer operador Primer operador
R4 038 R4 0,36

Televisién abierta

La televisién abierta en la Argentina cuenta con un niimero de emi-
soras relativamente bajo en relacién con la cantidad de habitantes,
dado que en 2014 existian cerca de 50 canales activos para una
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poblacién de 41 millones de personas. La ausencia de oferta en
materia de TV abierta es compensada, desde hace 25 afios, por una
prolifica y masiva presencia de television de pago, que estuvo tra-
dicionalmente basada en cableoperadores pero que, de 2007 en
adelante, registra un importante avance del tinico operador de tele-
visién satelital, DirecT'V, en abonos en todo el territorio.

En los dltimos afios, la TV abierta acusa no solo el impacto de
la competencia de la Tv de pago (por cable y satélite) sino, crecien-
temente, de los operadores “Over The Top” (0TT) como Netflix,
ademds del uso de contenidos audiovisuales en Youtube. De hecho,
en la Argentina de 2014, la Tv abierta participaba del 48,43% del
share de consumo audiovisual. No obstante, la participacién publi-
citaria de la Tv abierta sigue siendo significativa, con el 35% del to-
tal de la torta publicitaria nacional.

La concentracion del sector es muy alta, ya que los dos canales
lideres (Telefé, de Telef6nica —a fines de 2016 vendida a Viacom—
y Canal 13, del Grupo Clarin) sumados superan el 65% del share
y los cuatro canales privados del Area Metropolitana de Buenos
Aires (cuya programacién es replicada por los canales de aire del
resto del pais y que, como canales, estin ademds incluidos en los
sistemas de TV de pago en todo el territorio) representan el 92%

del share (cuadro 3).

Cuadro 3.
Operador Porcentaje de audiencia
Telefé 348
Canal13 31,0
Canal 9 97
AméricaTv 16,7
| cuatre
z:nbi:g::sc:: rt1c?pales 22
Total del mercado
R4 092
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Television de pago

La televisién de pago es masiva en la Argentina desde principios
de la década de 1990. En muchas localidades, sin abonarse a la Tv
de pago no es posible acceder a la recepcion de sefiales audiovisua-
les. Mis del 80% de los hogares cuenta con sistemas de pago para
ver television. Tradicionalmente, los operadores utilizaron las redes
fisicas de cable, pero a partir de 2007 el tinico operador satelital,
DirecT'V, gané margenes significativos del mercado acercindose
al 307% del total.

A la vez, las sefiales de TV de pago crecieron en los dltimos
afios en el share, disputando en algunos casos la atencién de los ca-
nales de Tv abierta con menor audiencia. El sistema de Tv de pago
se nutre econémicamente del pago de abonos mensuales (una pe-
quefia porcién de estos tiene sistemas de pay-per view, ademds) y
dela publicidad en las sefiales de origen nacional, ya que la grilla se
conforma por contenidos nacionales y extranjeros.

El grupo Clarin es el principal cableoperador a través de la
firma Cablevision, que domina el 41% del sector. Cablevision es
una sociedad donde, como accionista minoritario (el mayoritario
es Clarin), acttia el fondo Fintech, representado por David Marti-
nez. A partir de 2015, Martinez ingresarfa a Telecom Argentina,
una de las dos principales compafifas de telecomunicaciones y una
de las tres principales proveedoras de conexién a internet (este in-
greso fue impedido por el gobierno de Cristina Fernindez de Kir-
chner, pero autorizado por el presidente Mauricio Macri en enero
de 2016).

Si bien la Argentina cuenta con mis de 800 cableoperado-
res diseminados en su dispersa geografia, los cuatro prestadores
mds grandes del sector de la TV de pago concentran el 847% de los
abonos. Tres de ellos actdan en centros urbanos densamente po-
blados (Area Metropolitana de Buenos Aires, Cérdoba, Rosario,
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Mendoza y otras ciudades), mientras que DirecTV, por la infraes-
tructura de distribucién y por su diseminacién producida mds tar-
dfamente, tiene una capilaridad mayor, dado que su pisada satelital
llega a todo el pais (cuadro 4).

Cuadro 4.
Operador Cantidad de abonados (2014) Porcentaje de mercado (2014)
Cablevision (Grupo Clarin) 4.110.250 41
DirecTV 2.807.000 28
Supercanal (Vila-Manzano) 802.000 8
Telecentro (Pierri) 701.750 7
Subtotal cuatro operadores
principales 8.421.000 84
Total del mercado 10.025.000 100
R4 0,84

Telefonia fija

La Argentina tiene una suerte de duopolio en telefonia fija, con
dos compaiifas que se reparten el 85% del mercado, Telefénica y
Telecom. Ambas, beneficiadas por la privatizacion de la Empresa
Nacional de Telecomunicaciones (ENTel) en 1991, participan acti-
vamente como protagonistas de la provisién de servicios en telefo-
nfa mévil y conexién a internet (fija y mévil).

El servicio telefénico bisico es considerado “servicio publi-
co”y tiene regulacién tarifaria y obligaciones de calidad de servicio
establecidas por el Estado, a diferencia de la telefonfa mévil, cuyos
precios carecen de la regulacién puiblica més estricta que ordena a
la telefonfa fija.

Sibien se trata de una red que en la dltima década fue abru-
madoramente superada en lineas activas, en capilaridad y en im-
portancia econémica por la telefonfa mévil, el hecho de que la red
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telefénica llegue a la mayoria de los hogares supone una signifi-
cacién estratégica para la proyeccién de futuros servicios conver-
gentes (por ejemplo triple o cuddruple play) que, al menos hasta
2014, en la Argentina no podian desarrollarse por razones regu-
latorias, ya que los operadores del servicio publico de telefonia no
podian legalmente prestar servicios audiovisuales y, por su parte,
los grupos audiovisuales mds grandes no contaban con capaci-
dad en algunos casos, ni permiso en otros, para ofrecer servicios
de telefonfa.

La concentracién del sector es, tradicionalmente, muy alta,
y solo contando a tres de los cuatro primeros operadores el indice
llega al 87% (cuadro 5).

Cuadro 5.

Proveedores Abonados Porcentaje de mercado
Telefonica 4.635.200 45
Telecom 4.044.430 39

Claro 279310 3

Otros 1.130.599 1

Total mercado 10.297.330 100
Subtotal tres principales 87

cr4 087

Telefonia mévil

Como en otros pafses de la region, en la Argentina el crecimien-
to del mercado de telefonia mévil ha sido espectacular en los
ultimos aflos, tanto si se contempla la cantidad de lineas (que
superan a la cantidad de habitantes, aunque es un debate abier-
to el de distinguir entre lineas activas y no activas), como si se
analiza la variedad de servicios que son operados a través de los
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dispositivos méviles incluso, de modo creciente, por fuera de los
que ofrecen las prestadoras del servicio a través de abonos y li-
neas prepagas. E1 70% del mercado de telefonfa mévil funciona
a través de lineas prepagas, que son las que utiliza la poblacién
de menores recursos pero que, paraddjicamente, tiene precios
mis elevados tanto en el minuto de comunicacién como en los
servicios como SMS o de conectividad en comparacién con los
abonos.

Hasta 2014, los servicios de telecomunicaciones mévi-
les en Argentina eran 3G, ya que recién en 2015 comenzé a
desplegarse la tecnologia 4G que mejorarfa la calidad de las co-
municaciones mdviles, percibida como mala por parte de los
consumidores, al desagotar parte de la presion sobre la red 3G.
Asimismo, con el despliegue de la telefonia mévil 4G recién po-
drd hablarse, a partir de 2015, de internet mévil con cierta pro-
piedad en la Argentina. El sector se organiza en torno de tres
grandes operadores: Claro (América Mévil), Movistar (Telef6-
nica) y Personal (Telecom), que se reparten casi en partes iguales
el mercado de consumo. El cuarto operador es Nextel, que cuen-
ta con una participacién casi marginal inferior al 2%. El indice
de concentracién es el mis alto posible, del 100% (cuadro 6).

Cuadro 6.

Proveedores Abonados Porcentaje de abonados
Claro 21.427.000 34
Telefonica 20.389.200 32

Telecom 19.656.000 31

Nextel 1.536.400 2

Total 63.639.600 100
Subtotal cuatro principales 100

cré4 1
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Internet

La Argentina es uno de los paises latinoamericanos con indices de
conexi6én de banda ancha a internet por encima del promedio regio-
nal. El mercado tiene, al igual que la telefonfa mévil, tres compafifas
protagonistas: Cablevision (Grupo Clarin), Speedy (Telefénica) y
Arnet (Telecom). Entre las tres dominan el 81% de las conexiones
ainternet en el pafs. Hay, sobre todo en localidades pequefias y me-
dianas, otras empresas y cooperativas que prestan el servicio y que,
en conjunto, controlan algo menos del 19% del mercado (cuadro 7).

Cuadro 7.
Proveedores Abonados Porcentaje de abonados
Cablevision 2.008.778 28
Telefonica 1.878.720 27
Telecom 1.813.770 26
Total 7.062.430 100
Subtotal tres principales 81
R4 081

Los diez sitios ms visitados en 2014 en la Argentina, segtin Alexa.
com, fueron los siguientes:

1. Google.com (se suman los dominios google.com.ar, que sepa-
rado figuraria primero en la lista, y google.com, que separado
figurarfa tercero en la lista)

2. Facebook.com

3. Youtube.com (de Google)

4. Live.com (Windows Live)

5. Mercadolibre.com.ar (Mercado Libre)
6. Yahoo.com

7. Wikipedia.org
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8. Clarin.com.ar (Clarin, Grupo Clarin)
9. Lanacion.com.ar (La Nacion)
10. Twitter.com

Como se observa, en el listado hay dos sitios gestionados por me-

ios de comunicacion, que corresponden respectivamente a los dos
dios d n d t tealosd
periédicos con mayores ventas, si bien intermediarios como Goo-
gle, Facebook o Twitter incluyen la indexacién o la distribucién de
noticias entre sus usuarios.

Por su parte, los diez sitios de noticias mis visitados en 2014 fueron:
1. Clarin.com.ar (Clarin, Grupo Clarin)

2. Lanacion.com.ar (La Nacion)

3. Infobae.com (/nfobae)

4. Todonoticias.com.ar (TN, Grupo Clarin)

5. Perfil.com.ar (Perfil)

6. InfoNews.com.ar (/nfoNews, grupo Szpolski-Garfunkel)
7. Lagaceta.com.ar (La Gaceta)

8. Eldia.com.ar (E/ Dia)

9. Lavoz.com.ar (La Voz del Interior, Grupo Clarin)

10. Paginal2.com.ar (Pdgina/12)

En este listado hallamos tres medios gestionados por el Grupo Cla-
rin. Otras empresas listadas cambiaron de duefios desde 2014 has-
ta el presente.

Concentracion: estado actual y evolucion
La Argentina exhibe altos indices de concentracién por parte

de los cuatro primeros operadores en los diferentes sectores in-
focomunicacionales, aunque desde que los autores de la presente
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investigacién desarrollan el indice Cr4, en el afio 2000, algunos
sectores han experimentado variaciones significativas. Estas varia-
ciones no afectan el promedio general, que se calcula a efectos esta-
disticos pero que no tiene relacién con la influencia de cada una de
las industrias examinadas dado que algunas refieren bisicamente a
produccién y circulacién social de informacién y entretenimientos
y otras, en cambio, proveen conectividad y redes de comunicaciones
fijas y méviles, interpersonales y grupales.

Los medios de comunicacién, en particular la prensa, la radio
y laTv de pago, son los que mis alteraciones exhiben en los prime-
ros quince afios del siglo xXI. Las principales empresas de medios
son controladas por grupos multimedios, el mayor de los cuales es
Clarin, aunque en el segmento de televisién abierta destacaba un
operador de telecomunicaciones, Telef6nica, a través de la red Te-
lefé (que vendi6 a fines de 2016 a la estadounidense Viacom), con
lo que en el lapso considerado se ubicaba como el grupo infocomu-
nicacional mds grande de los que operaban en el pafs.

Cuadro 8.

Medios 2000 2004 2008 2014
Prensa 0,63 0,59 0,57 0,45
Radio 0,35 038 0,64 0,58
Television abierta 0,96 0,96 0,97 092
Television de pago 0,62 0,58 0,67 0,84
Telefonia fija 0,97 0,97 0,97 0,87
Telefonia mévil 1 0,96 1 1

Internet 0 0 0,99 081
Promedio 0,76 081 083 0,78

Tomando como referencia de partida el afio 2000 y el cr4 (indice
de los cuatro mayores operadores de cada segmento), en 2014 la
concentracion infocomunicacional argentina se habfa incrementa-
do 10% en promedio, con sectores que experimentaron una baja
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(como prensa o televisién abierta, con -28,5% y -4,2%, respectiva-
mente) y otros que muestran mayor nivel de concentraciéon que en
2000 (como la TV de pago, con el 35,5%).

Como se muestra en el cuadro 8, la prensa registra una dis-
minucién del indice de concentracién, lo que en buena medida se
debe a la abrupta caida de ventas del principal diario, Clarin, en el
periodo considerado. Esta caida es en términos comparativos mu-
cho mis pronunciada que la de sus competidores, por lo que arras-
traalabaja el indice de concentracién de la industria de periédicos,
toda vez que el resto de los diarios, a pesar de sufrir también una
merma en su circulacién, sin embargo incrementa en términos re-
lativos su participacion general.

Grafico 1. Evolucién de la concentracién en la Argentina, 2000-2014
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En el caso de la radio, es importante sefialar que a los efectos de
construir un indice entre las emisoras que operan en AM y FM, se
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promedi6 el porcentaje de dominio de las cuatro radios mis escu-
chadas en cada caso. El resultado serfa diferente si se tomara solo
la AM (el indice serfa superior al consignado) o la FM (serfa inferior).

Mientras que la concentracién en la TV abierta se mantiene
estable a lo largo de estos 15 afios, corresponde recordar que su
encendido fue disminuyendo. En cambio, la TV de pago muestra
un sostenido crecimiento de la concentracién desde 2004 y hasta
2014, en buena medida por la expansién de DirecT'V, el tinico ope-
rador de TV satelital: mientras que en 2004 DirecT'V era el cuar-
to operador del mercado y no llegaba al 10% de los abonados, diez
afios después orillaba el 30% (que superaria en los afios siguien-
tes). Cablevision (cuyo accionista mayoritario es el Grupo Clarin),
como principal actor, se mantuvo estable en un sector que, en tér-
minos absolutos, crecié de modo significativo y que ademds parti-
cip6 también de forma creciente en el encendido.

En cuanto a las telecomunicaciones, ademds de una disminu-
cién en el caso de la telefonia fija debido, por una parte, a la des-
atencién de un mercado con tarifas reguladas por parte de los dos
principales prestadores del servicio y, por la otra, a que en 2014 se
computaron cooperativas que no habian sido consignadas en su
real dimensién en los estudios previos, se observa que la telefonia
movil satura la concentracién por parte de tres operadores (con una
participacién marginal del cuarto, Nextel). En el caso de internet
de banda ancha fija, los tres principales operadores (Cablevision,
Telef6nica y Telecom) se reparten el 81% del mercado.

La concentracién en la Argentina tiene desde hace dos déca-
das un comportamiento conglomeral, con una creciente tendencia
a la convergencia entre los dos segmentos de mayor importan-
cia econdmica, las telecomunicaciones mdviles y la television de
pago. Los conglomerados que operan con posicién dominante
en esos sectores (Telefonica, Telecom, Claro, Clarin y DirecT'V)
buscan expandirse a otros eslabones de la cadena de valorizacién
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infocomunicacional. En particular Telefénica y el Grupo Clarin
protagonizan una disputa que, al menos hasta 2014, se localizaba
en la provision de servicios de conexidn a internet y en la TV abier-
ta, donde posefan los canales lideres del Area Metropolitana de
Buenos Aires. Esa disputa se tradujo en tensiones regulatorias que
tuvieron representacién en laletra dela Ley de Servicios de Comu-
nicacién Audiovisual de 2009 y en la Ley Argentina Digital (TIC y
Telecomunicaciones) de diciembre de 2014 (véase Becerra, 2015).

La conglomerizacion del proceso de concentracién tiene
como consecuencia la constitucién de grupos que, sin grandes obs-
ticulos, amplian su presencia significativa en diferentes mercados
e incluso desbordan las actividades infocomunicacionales estable-
ciendo ramificaciones en otros sectores productivos, de forma di-
recta e indirecta y, en particular, registran un componente creciente
de financierizacién en su l6gica de actividad.

A pesar de la regulacién audiovisual resistida de modo explici-
to por el Grupo Clarin y eludida con mayor sigilo por el resto de los
mayores grupos multimedios, la concentracion de la estructura de
propiedad de las actividades infocomunicacionales no fue afectada
por cuestiones normativas sino que sus variaciones, ya menciona-
das, obedecen en el lapso de los afios previos a 2014 a la expansién
o contraccién de los mercados (como el de diarios) en funcién de
variables como la evolucién tecnoldgica, la economia del sector y
los cambios en los usos y consumos sociales.

Como ocurre en el resto de la regién, la concentracién infoco-
municacional en la Argentina es tan elevada que en ocasiones el indi-
ce CR4, al medir la participacion de los cuatro primeros operadores
de cada segmento, subestima la escena por lo general anticompeti-
tiva donde uno o dos conglomerados acaparan porcentajes signifi-
cativos del mercado. Si en lugar de considerar el CR4 se reparara en
el cr2 (la participacién de los dos mayores operadores), la situacién
de la Argentina en 2014 serfa la que se observa en el grifico 2.
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Gréfico 2. La Argentina cr2, 2014
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Del grifico surge que, excepto en prensa impresa y en radios, el
resto de las industrias infocomunicacionales registra en todos los
casos una concentracion en la que los dos principales operadores
superan el 60% del mercado. En relacién con la importancia econé-
mica de los diferentes sectores infocomunicacionales, la facturacién
de los servicios de telecomunicaciones (telefonfa mévil y telefonia
fija) superd los Us$ 12.500 millones, en tanto que la TV de pago
lleg6 alos Us$ 2.400 millones; los ingresos de la conectividad a in-
ternet estin distribuidos entre esos dos sectores.

La facturacién de los medios abiertos (Tv abierta, radio) jun-
to con diarios e internet, medida por ingresos publicitarios, a us$
3.700 millones. Estos, junto con los ingresos por publicidad en
la TV cable (que agregan us$ 296 millones), representan el 84,67%
de Ia torta publicitaria nacional (el resto se explica por el cine, via
publica, revistas y produccién). Del total de los ingresos por publi-
cidad invertidos en 2014 en el sector de medios de comunicacién
(us$ 4.015 millones), el 40% correspondi6 a la TV abierta, el 30%
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a diarios, el 19% a internet (donde compiten por su distribucién
medios tradicionales e intermediarios digitales), el 7% a sefiales de
TV de pago (nacionales) y el 4% a la radio (en sus dos bandas AM y
FM) (grifico 3).

Gréfico 3. Inversién publicitaria en medios de comunicacion
de la Argentina, 2014

Diarios
k{14

TV de pago
7%

TV abierta Radio
40% 4%

98



Capitulo 4
BRASIL

La concentracién de la propiedad de los medios en Brasil es un
hecho histérico. Desde los inicios de la radio y la televisién, es-
tuvo muy centralizada tanto econémica como geogrificamente.
La televisién, con su centro productivo en Rio de Janeiro, acen-
tud esta tendencia, pero el caso brasilefio tiene una particularidad
que lo distingue del resto de los paises que integran el presente
estudio. Una gran parte de las licencias de radio y television estd
en manos de politicos, especialmente de integrantes del congreso.
Si bien la Constitucién Nacional prohibe expresamente esta po-
sibilidad, en los hechos no se ha respetado esta norma. El escaso
apego a las normas también puede considerarse arraigado en la
historia de la radiodifusion brasilefia, si se considera que el pre-
sidente Gaspar Dutra —goberné de 1946 a 1951- ordené con-
trabandear los aparatos receptores necesarios para comenzar las
emisiones de television.

En relacién con la propiedad de los medios, ademds de su mar-
cada concentracién, se destaca que los grupos contintian constitu-
yendo empresas familiares, cuyo control es mantenido a través de
generaciones por los miembros del clan. A partir de la década de
1990, con la liberalizacion de las telecomunicaciones, este sector
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se ha vuelto mis dinimico y ha recibido inversiones extranjeras, he-
cho que le da un matiz diferente al de los medios de comunicacién.

El principal grupo de medios de Brasil es la Organizacion Glo-
bo, de larga tradicién en la propiedad de medios. Yaen 1925 conta-
ba con un diario, a lo que sumé la radio en 1944 y la televisién en
1965. Sibien Globo no estuvo entre los pioneros de la televisién, es
el principal medio del sector desde la década de 1970, donde man-
tiene un liderazgo indiscutido. Su red de emisoras comprende 123
estaciones, aunque solo cinco son propias. A partir de los noventa
participé de la industria del cable, aunque luego se desligé. Es uno
de los mayores grupos de medios a nivel mundial por facturacién,
proveniente de su liderazgo en la produccién y venta de telenovelas.
Joseph Straubhaar destaca que: “El perfil politico de la emisora Glo-
bo y de la Organizacién Globo ha sido siempre conservador en to-
dos los sentidos politicos” (2017, p. 230). Se destaca especialmente
suapoyo ala extensa dictadura militar (1964-1985) durante la que
Globo crecié econémicamente y en influencia politica.

Rede Record es una cadena de television propiedad de Edir Ma-
cedo, fundador y obispo de la Iglesia Universal del Reino de Dios.
Esta cadena, fundada en 1953 por Paulo Machado, constituye un
caso excepcional a nivel mundial al ser una emisora de alcance nacio-
nal, con audiencias masivas, y vinculada a la Iglesia protestante. A di-
ferencia de otros lugares del mundo, donde los pastores electrénicos
sostienen programas, aqui se mantiene la propiedad de la emisora. En
los origenes fue competidora de TV Tupi, en los afios sesenta lideré
la audiencia, y luego cay6 notablemente en su popularidad. Luego de
ser adquirida por Macedo a fines de los ochenta, Rede Record ha re-
cobrado importancia en el mercado brasilefio de radiodifusion; su es-
tructura actual cuenta con 108 emisoras, delas cuales 12 son propias.

Los otros grupos de medios mds importantes son SBT (Siste-
ma Brasilefio de Televisién), Bandeirantes, Folha y Abril. La familia
Sirotsky de Rio Grande do Sul posee inversiones en prensa y radio
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anivel regional. El diario Folba de S. Paulo esti menos diversificado
que los anteriores. En los tltimos afios, el grupo Folha ha realizado
importantes inversiones en el desarrollo de medios en internet. Para
ello ha establecido alianzas con el grupo Abril de la familia Civita,
que tiene un amplio dominio en el mercado de revistas.

El grupo sBT fue fundado por el presentador televisivo Silvio
Santos en 1981. Lared de emisoras ripidamente se convirtié en la
segunda mds importante del pais luego de TV Globo. El despegue
de sBT debe ser comprendido en el contexto del cierre en 1980 de
Rede Tupi, la primera emisora brasilefia de televisién. Cuenta con
ocho licencias de televisién propias en las principales ciudades del
pais, y tiene alianzas con varias repetidoras.

El grupo Bandeirantes tiene una histdrica presencia en la ra-
dio (desde 1945) y la televisién (desde 1967). Es propiedad de la
familia Saad, que aproveché en los origenes del grupo sus lazos con
el poder politico de San Pablo. Durante muchos afios fue conocida
como la red del deporte, pero en el siglo xXI su estrategia de pro-
gramacién es mds diversificada. La red Bandeirantes estd confor-
mada por 49 emisoras, de las cuales 14 son propiedad de los Saad.

El grupo rBs (Rede Brasil Sul) pertenece a la familia Sirots-
ky desde sus origenes y constituye el principal grupo regional de
medios, con influencia en los estados de Rio Grande do Sul y San-
ta Catarina. Cuenta con ocho periédicos dentro de los que se des-
taca por cantidad de lectores e importancia econémica Zero Hora.
En 2008, el gobierno de Brasil inici6 una accién antimonopélica
contra RBS, ya que editaba todos los periédicos del estado de San-
ta Catarina. En radiodifusién cuenta con 25 estaciones de radio y
tres de television. Sostiene una alianza con el Grupo Globo que le
permite retransmitir la programacién en los estados del sur del pafs.

Ademdis de la fuerte concentracién en el mercado de medios,
existen otros grupos con importante presencia en el sector infoco-
municacional, como son los de telecomunicaciones. En Brasil se
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destacan, como en el resto de los paises analizados, Telefénica de
Espafia y Claro, del mexicano Carlos Slim. Existe otro operador
importante, que hace las veces de incumbente, que es oI, cuyas ac-
ciones se reparten entre la antigua Telemar y Portugal Telecom (que
desde 2015 estd en manos del grupo Altice). El cuarto grupo en
importancia en telecomunicaciones, solo con presencia relevante en
telefonia movil, es TIM, subsidiario de Telecom Italia.

La concentracién en Brasil se aprecia repartida en dos secto-
res claramente diferenciados. Por un lado, el sector de los medios
de comunicacién donde se destaca Globo, y por el otro las teleco-
municaciones, con Telefénica y Claro.

Diarios impresos

Si bien el mercado de prensa en Brasil no es demasiado grande en
relacién con la cantidad de diarios vendidos por habitante, los voli-
menes de venta de periddicos son importantes en comparacién con
otros paises del estudio. Por ejemplo, los diarios mis vendidos del
pais apenas superan en circulacion alos mis grandes de la Argentina,
pese a que Brasil tiene seis veces mds habitantes que el pais del sur.
En los dltimos afios se ha verificado un sustantivo crecimien-
to de los diarios populares. A partir del crecimiento econémico del
pais, las clases sociales clasificadas como ¢, D y E han comenzado
aincorporar el hibito de lectura de periédicos de un precio menor
a los tradicionales, destacindose en este dmbito Super Noticia de
Belo Horizonte, que ha llegado a ubicarse entre los mis vendidos
con una cifra superior a 300.000 ejemplares diarios.! Los diarios

! Graciela Inés Presas Arreu, “El boom de los diarios populares en Bra-
sil. Disponible en <http://www.ivc.org.ar/files/revistaivc2.pdf>. Ultima consul-

ta: 5/8/17.
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brasilefios se encuentran en manos de capitales nacionales, en ge-
neral de tipo familiar (cuadro 1).

Cuadro 1.
Diario Grupo Controlante Circulacién Porcentaje de lectores
Folha de S. Paulo Folhapar S.A. Familia Frias 371.100 27,90
O Globo (R)) Infopar Familia Marinho 353.300 28,40
O Estado de S. Paulo | Grupo Estado Familia Mesquita 323.200 25,20
Diario Gaucho Grupo Res Familia Sirotsky 130.000 6,07
R4 0,89

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de informacién disponible en <https://dados.
media/# /view/category/journal/mdb_jor_circulacao_titulos_filiados_ao_ivc> y Moreira
(2016). Los datos de circulacién son de 2014, del diario principal del grupo. Los de concen-
tracién de mercado corresponden al afio 2010 y son del total de los diarios de cada grupo.

La participacién de la prensa en el mercado publicitario es baja y
apenas supera el 10% del total de la inversién en el rubro en el pais.

Existe una gran variedad de periédicos en Brasil. Ademis
de los ocho periédicos nacionales, la prensa regional es impor-
tante, aunque en varios casos se encuentra en manos de grupos.
Por lo tanto, para analizar la concentracién de la propiedad de
los diarios, es preciso distinguir entre la circulacién unitaria de
cada diario (mds diversa) y el market share de cada grupo, donde
se verifica un alto nivel de concentracién. Los tres grupos que
editan los periédicos mis tradicionales de Brasil, concentran me-
diante los diversos diarios regionales en su poder, mis del 80%
de la circulacién de la prensa. Las alternativas a este dominio se
encuentran en los grupos regionales como RBS o en la emergente
prensa popular.

De acuerdo con una investigacion encargada por el gobierno
de Brasil sobre consumo de medios en el pais, mis del 80% de la
poblacién consume la prensa impresa, aunque un 67% manifiesta
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que usa internet para informarse.* Este hecho parece contradecirse
con las visitas registradas en Alexa.com, donde los dos principa-
les diarios ocupan posiciones destacadas. Los periddicos tradicio-
nales mantienen el predominio por cantidad de visitantes tnicos,
con mayor diferencia que en el caso del sector impreso. Esto en
gran medida se explica en que todavia la llegada de banda ancha
a los sectores menos favorecidos socioecondmicamente es baja

(cuadro 2).

Cuadro 2.
Diario Cantidad de visitas Posicién Alexa
Folha de S. Paulo 146.641 12
O Globo 118.143 18
O Estado de S. Paulo 78410 42
Super Noticia 49332 55

Fuente: Associagio Nacional de Jornais. Disponible en <http://www.anj.org.br/maiores-
jornais-do-brasil/>. Datos de 2014.

Radio

El panorama de la radio en Brasil puede ser analizado desde dos
perspectivas: por un lado, existen numerosas emisoras que tienen
una alta penetracién en la mayorifa de los hogares del pais; por el
otro, la mayorfa de las radios enfrenta condiciones econémicas muy
dificiles que las mantienen en un nivel de subsistencia. De acuer-
do con un informe de la Asociacién Brasilefia de Radio y Televi-
si6n (ABERT), el 74% de las 4.645 radios comerciales opera con una

2Véase: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-

pbm-2015.pdf>.
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facturacion inferior alos 50.000 reales (aproximadamente 16.000
délares) mensuales. Solo el 6%, es decir 272 emisoras, cuatriplican
esa cifra.’ Existen ademds unas 4.500 emisoras comunitarias, que
no son analizadas por la ABERT.

Las radios mis importantes y econémicamente solventes se
ubican en las grandes ciudades, tienen un caricter marcadamente
comercial y se financian por publicidad. Se calcula que el 30% de las
licencias de radio estin controladas por politicos, principalmente
por diputados y senadores, algo prohibido por la legislacién. Di-
chas radios se asocian a las grandes emisoras para redistribuir sus
contenidos.

Laradio es el mercado de medios menos concentrado, con un
indice notablemente inferior a la televisién. Sin embargo, son los
mismos grupos los que dominan ambos mercados, con un impor-
tante nivel de propiedad cruzada. Globo, con cincuenta emisoras
afiliadas, y Bandeirantes son los principales operadores en el mer-
cado de la radio. Otros grupos que participan en otros sectores de
los medios como O Estado de S. Paulo (prensa) y la Iglesia Universal
del Reino de Dios (television) también tienen presencia importan-
te. Resulta imposible cuantificar el peso de las emisoras afiliadas
(retransmisiones) en la audiencia, pero es posible afirmar que con-
siderando este hecho los indices de concentracién se incrementa-
rfan notablemente. También en este caso, el proceso de afiliacién
es menor que en el caso de la television. Los menores costes ope-
rativos de la radio permiten la existencia de proyectos locales que
dan un panorama de diversidad (cuadro 3).

Laradio en internet no ha cobrado fuerza adn. De hecho, nin-
guna radio se ubica entre los primeros 500 lugares del ranking de
Alexa. Esto en gran medida se debe a que el uso de internet no estd

3 Véase http://www.abert.org.br/web/index.php/dados-do-setor/estatis-

ticas/faturamento-do-setor>.
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tan extendido en Brasil, especialmente entre los sectores popula-
res. Solo el 1% de la poblacién manifiesta escuchar radio exclusiva-
mente por internet, y el 5% indica que escucha radio offline y online.

Cuadro 3.
Radio Cadena Controlante Porcentaje de audiencia
Radio Globo Globo Par Familia Marinho 9,80
Bandeirantes Grupo Bandeirantes Familia Saad 4,70
Rede Gaucha de Radio Grupo Res Familia Sirotsky 420
EBC Empresa Brasilefia Estado brasilefio 4,00
de Comunicacion
R4 0,23

Fuente: Moreira (2016). Los datos de concentracién corresponden al afio 2010.

Televisién

En Brasil existen redes de televisién como las del Grupo Globo y
emisoras independientes. Sin embargo, las cadenas concentran casi
toda la audiencia a partir de la difusién de telenovelas, informativos
nacionales y deportes. La television abierta es el medio mds impor-
tante del pais, el que absorbe la mayor parte de la inversién publici-
taria y el que tiene mayor influencia politica y cultural. Durante el
afio 2007, se lanz6 la Empresa Brasilefia de Comunicacién (EBC),
que procurd establecer una television publica a partir de recursos
publicos preexistentes pero no halogrado tener impacto en el mer-
cado brasilefio de television.

Si bien en los tltimos afios ha perdido parte de su audien-
cia, el control del mercado por parte del Grupo Globo sigue sien-
do muy importante. En 2010, Globo alcanzaba el 46,6% del share,
que cuatro afios después baj6 a 37,80%. Esta pérdida en gran me-
dida se debe alairrupcién de nuevas formas de consumo televisivo,
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especialmente los OTT. Cabe aclarar que en la medicién de 2014,
el rubro otros habia crecido exponencialmente ya que en los estu-
dios de audiencia disponibles en Brasil se engloba al conjunto de
los contenidos disponibles. Si se considera exclusivamente el share
del mercado de televisién abierta, el indice de concentracién serd
mds alto ain.

El principal competidor del Grupo Globo es la Rede Record,
que ha incrementado su audiencia en los tltimos afios. Esta cade-
na, propiedad del obispo Emir Macedo, estd vinculada a la Iglesia
Universal del Reino de Dios. Tiene una programacién de conte-
nidos conservadores, con influencia entre los creyentes del credo
pentecostal (cuadro 4).

Cuadro 4.
Television Cadena Controlante Porcentaje de audiencia
Globo Rede Globo Familia Marinho 37,80
BT Sistema Brasilefio Silvio Santos 13,40
de Television
Record Grupo Record. Iglesia Universal del 13,10
Emir Macedo Reino de Dios
Bandeirantes Grupo Bandeirantes Familia Saad 5,10
R4 0,69

Fuente: <https://dados.media/# view/category/television/mdb_tva_evolucao_share_na-
cional_redes>.

Al igual que en el caso de la radio, el consumo de canales de tele-
visién no ha despegado atin en Brasil. Si bien la pdgina de Globo
figura en octavo lugar, cabe recordar que el grupo participa de los
mercados de prensa y radio, junto con la television. El resto de los
canales aparece en una participacién relegada en el indice Alexa.
De acuerdo con el estudio de consumos de internet, el porcentaje
de brasileros que consume televisién solo por internet se ubica en
torno al 1% (cuadro 5).
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Cuadro 5.

Televisora Posicién Alexa
Globo 8
Universal.org 192

SBT 402
Band.org 426

Fuente: Alexa, 2014.

Television de pago

La televisién de pago en Brasil ha comenzado a crecer en los tlti-
mos afios. Sin embargo, las estadisticas muestran que la cantidad
de hogares con suscripciones a la television no alcanzan el 30% de
los hogares. Estos datos son los mis bajos de los casos analizados
en el presente estudio. Claro que los 19 millones de abonados re-
presentan el mayor volumen absoluto. Se ha verificado que con la
irrupcion de los servicios OTT la televisién de pago ha perdido abo-
nados netos, mientras que en muchos hogares se llega directamente
ala suscripcion de los servicios en streaming.

Existen diferentes formas de distribucion para la televisién
de pago. TV cable, a través de vinculo fisico directo; DTH, realizada
a través de satélite; MMDS, con distribucidon mediante un sistema de
microondas; y TV de pago con uso del espectro UHF.

LaTv cable es regida porlaLey 8.977 (Ley de Tv Cable) que
establece condiciones para la prestacion de servicio, diferentes de
las de los demis servicios de TV por suscripcion. La principal dife-
rencia es que por lo menos el 51% del capital social debe pertene-
cer a empresas controladas por brasilefios nativos o naturalizados
hace mis de diez afios, mientras que el resto de los servicios puede
estar en manos de extranjeros.
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La concentracién en el mercado de televisién de pago es muy
alta con un claro predominio del grupo de Carlos Slim a partir de
las empresas Net y Claro. Net fue fundada por el Grupo Globo
y luego absorbida por América Mévil. El Grupo Globo también
posee acciones en el segundo operador Sky. En ambos casos ha
reducido su participacion en los dltimos afios, hasta quedar como
un accionista muy minoritario. En 2014, el Grupo Globo tenia el
10,4% de las acciones de Net y el 7% de las de Sky. En la actuali-
dad, la participacién de Globo en Net es menor al 2%. Sin embar-
go, esta participacién accionaria le permite al menos incidir en la
grilla de programacién. Por su parte, Net se ha fusionado a Claro
y a Embratel, quedando todas las empresas bajo la denominacién
comin de Claro (cuadro 6).

Cuadro 6.
Television por cable Grupo Controlante Porcentaje de abonados
Net / Claro América Mévil Carlos Slim 52,70
Sky DirecTV AT&T 28,80
Vivo Telefénica Telefnica 8,40
ol Portugal Telecom Grupo Altice 6,70
R4 097

Fuente: Teleco. Disponible en <http://www.teleco.com.br/es/es_optva.asp>.

La suma de las cuatro operadoras principales, todas en manos del
capital extranjero, tienen un dominio casi total del mercado de te-
levision de pago. Se puede afirmar a partir de estos datos que existe
un oligopolio en el mercado, que genera una coyuntura favorable
para que se establezcan precios cartelizados. La evolucion del mer-
cado de television de pago no puede ser comprendida sin mencio-
nar que a partir de 2011 se suspendieron las restricciones para la
entrada del capital extranjero y se facilité el surgimiento de servi-

cios triple play.
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Telefonia fija

Asi como sucedi6 en diferentes paises alrededor del mundo, Brasil
atraves6 un proceso de privatizacion del sector de las telecomuni-
caciones en la década de 1990. La empresa estatal Telecomunica-
ciones Brasilefia (Telebras) fue privatizada en 1997, y a partir de
entonces se generd un proceso de ajustes en el mercado en el que
se sucedieron fusiones y adquisiciones, que no derivaron en la ges-
tacién de un mercado competitivo.

Con mis de 40 millones de telefonia fija, Brasil cuenta con
una densidad de 22 lineas cada 100 habitantes, lo que la transfor-
man en el principal mercado de América Latina. Sin embargo, des-
de 2014 se observa un descenso de la cantidad de lineas instaladas,
con una pérdida del 107% del total.

El mercado de telefonia fija estd dominado por tres empresas
que se reparten el mercado. Son las incumbentes que quedaron lue-
go de la particién de Telebrds en zonas geograficas. Durante el afio
2016, la principal empresa de 2014 presenté un pedido de quie-
bra que sacudié al mercado brasilefio de telecomunicaciones. Con
posterioridad al 2014, Vivo ha superado a o1 en cantidad de lineas
operadas (cuadro 7).

Cuadro 7.
Telefonia Fija Grupo Controlante Porcentaje de abonados
ol Portugal Telecom Fondo Altice 35,80
Vivo Telefénica Telefénica 33,80
Claro América Movil Carlos Slim 26,10
Algar Grupo Algar Familia Garcfa 210
R4 0,98

Fuente: Teleco. Disponible en <http://www.teleco.com.br/es/es_mshare_fix.asp>.
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Telefonia mévil

En 2014, habia en Brasil 280 millones de teléfonos méviles, aun-
que esa cifra se redujo en un 10% en los afios siguientes debido a
la ralentizacién de la economia. Mds de la mitad de los abonos co-
rresponden a servicios prepagos, utilizados por los sectores eco-
némicamente mds bajos. El mercado brasilefio es por volumen el
mayor de América Latina, y uno de los mis grandes del mundo.
Para ejemplificar el tamafio de la escala, el mayor operador del pais
tiene en su cartera 80 millones de usuarios, lo que pricticamente
duplica al total de la poblacién argentina. Para las empresas de tele-
fonfa mévil, que compiten en la regién disputando clientes, Brasil
es el pais mis importante ya que es donde obtienen su mayor volu-
men de beneficios. La tecnologfa predominante es el 3G, aunque el
4G se ha desplegado y ya alcanza al 25% del mercado.

La telefonfa mévil se encuentra muy concentrada en Brasil.
Se destaca Vivo de Telefénica como operador principal. Luego de
2014, la empresa continué expandiéndose hasta superar el 307% del
mercado. La quiebra de o1 durante 2016 permite suponer que el
proceso de concentracién de la telefonfa mévil no ha alcanzado su
cenit atn. Tres de las empresas dominantes estin presentes tam-
bién en los mercados de televisién de pago y telefonia fija, lo que
establece un dominio del mercado de las telecomunicaciones tan
marcado, que opera en forma disuasoria para el ingreso de nuevos
operadores (cuadro 8).

Internet
Como ocurre en el resto de los mercados de telecomunicaciones, el

desarrollo de internet en Brasil resulta muy importante en térmi-
nos absolutos por conexiones y facturacién, pero bajo en relacién
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Cuadro 8.

Telefonia mévil Grupo Controlante Porcentaje de abonados
Vivo Telefénica Telefénica 28,48
M M Telecom ltalia 26,97
Claro América Mévil Carlos Slim 25,33
ol Portugal Telecom Fondo Altice 18,52
R4 0,99

Fuente: Teleco. Disponible en <http://www.teleco.com.br/es/es_mshare.asp>.

con el porcentaje de poblacion alcanzada. Si bien el Estado ha de-
sarrollado politicas para la inclusién de nuevos sectores sociales,
solo el 517% de los hogares brasilefios contaba con acceso a internet
en 2014; y de dicho porcentaje, el 687% tenfa conexién por banda
ancha (Mielke, 2016). Existen diversos programas en Brasil para
mejorar la conectividad, entre los que se destaca Brasil Inteligente,
pero el servicio universal estd lejos de alcanzarse. Existe una mar-
cada diferencia en la apropiacién de las nuevas tecnologfas de la in-
formacién y la comunicacién entre los estratos mis elevados de la
sociedad y los sectores menos pudientes.

Si se considera la concentracién del mercado de los 1sp (cua-
dro 9), se aprecia que los tres principales lugares estin repartidos
entre los tres operadores dominantes en telefonia fija. De esta ma-
nera, no es arriesgado sefialar que la propiedad cruzada entre estos
dos sectores en Brasil resulta determinante para alcanzar el domi-
nio del mercado. A diferencia de otros paises, el cuarto prestador
importante de television de pago no ocupa un lugar significativo
en el mercado de 1sp, dado que DirecT'V, al ser un servicio satelital,
tiene dificultades tecnoldgicas para entrar en este mercado. Cabe
recordar ademds que durante mucho tiempo, la legislacién bra-
silefia impedia prestar servicios cruzados a la television de pago.
Telef6nica-Vivo era un operador de menor importancia, pero ha
escalado su tamafio a partir de la compra de la empresa GVT.
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Cuadro 9.

IsP Empresa Controlante Porcentaje de abonados
Claro América Movil Carlos Slim 31,46
Vivo Telefénica Telefonica 29,41
ol Portugal Telecom Grupo Altice 27,34
Algar Grupo Algar Familia Garcia 1,70
cr4 0,90

Fuente: Teleco. Disponible en <http://www.teleco.com.br/es/es_blarga.asp>.

En cuanto ala concentracién de la atencién de los usuarios de inter-
net, en el cuadro 10 se observan los sitios mds visitados en Brasil.

Cuadro 10.
Alexa ranking Sitio web Funcién
1 Google.com.br Motor de biisqueda
2 Youtube.com Red de videos
3 Google.com Motor de biisqueda
4 Facebook.com Red social
5 blastingnews.com Sitio de noticias
6 Globo.com Sitio de noticias
7 uol.com Acceso a internet
8 Live.com.br Motor de biisqueda de Microsoft
9 Mercadolivre.com.br Red social de compra/venta
10 Yahoo.com Portal de internety correo

Fuente: Alexa. Datos de 2014.

Las piginas mds consultadas son las vinculadas a los motores de
buisqueda, portales de acceso y redes sociales. Los medios de co-
municacién cuentan con un destacado lugar en el portal de globo.
com. Este sitio es general del Grupo Globo, y a través de €l tiene
acceso a los diversos medios que posee (prensa, radio, televisién),
que también cuentan con sus respectivos portales.
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Otro sitio destacado es el portal UOL, que permite el acceso de
su propietario, el Folha do S.Paulo. Durante muchos afios en Brasil,
los usuarios fueron forzados a pagar a un proveedor de contenidos
junto con su Isp. Ello posibilité que varios portales de noticias fi-
guraran entre los principales. Ejemplo de esto fue la importancia
de portales como Terra, vinculado al grupo Telefénica; se trata del
tnico pais de la regién donde el sitio se mantuvo entre los ms vi-
sitados por mucho tiempo (Mizukami, Reia y Varon, 2013).

Si se consideran exclusivamente los sitios vinculados a medios
de comunicacidn, se destaca la presencia del sitio blastingnews.com,
de periodismo social. También el portal de acceso a Netflix se ubi-
ca entre los principales del pais. Escapa a los alcances de esta inves-
tigacién, pero la cantidad de abonados a Netflix sumados a la baja
cantidad de usuarios de television de pago sugiere que una parte de
la poblacién accede a estos servicios propios de la convergencia sin
haber pasado por la distribucién més “tradicional” que supone el ca-
ble. Del resto de los sitios ubicados en los primeros diez lugares, dos
corresponden a diarios (Fo/ba y O Estado), dos a medios audiovisua-
les (RBs y Rede Record), dos a revistas (Abril y revista Forum), y el res-
tante a la sefial de television de pago internacional ESPN (cuadro 11).

Cuadro 11.

Medios Sitio web Funcién Alexa

1 blastingnews.com Periodismo social 5
2 Globo.com Sitio de noticias

3 Netflix Audiovisual en streaming 15
4 Abril.com.br Sitio de revistas 28
5 Folha.uol.com.br Diario 50
6 Clicrbs.com.br Sitio de res 115
7 R7.com Sitio de Rede Record 116
8 Estadao.com.br Sitio de O Estado de sp 139
9 Espn.uol.com.br Audiovisual 161
10 Revistaforum.com.br Revista 211

Fuente: Alexa. Datos de 2014.
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Concentracion: estado actual y evolucién

La concentracién en el caso brasilefio es muy alta. Como sefiala
Martins, la centralizacién del capital en pocas manos no solo crea
asimetrias econémicas (Martins, 2015), sino también importan-
tes diferencias regionales (los estados de las regiones norte y no-
reste de Brasil poseen menos acceso a los servicios).

A partir del afio 2000, el proceso de concentracién ha to-
mado nuevos impulsos, con un inédito proceso de adquisicio-
nes y fusiones, que ha transformado a los ganadores en grandes
grupos. Si bien las estructuras familiares se mantienen en el sec-
tor de los medios de comunicacion, en el caso de las telecomu-
nicaciones, los grandes operadores estin en manos del capital
extranjero. Tanto las corporaciones de medios como las de tele-
comunicaciones han asumido el crecimiento como una estrate-
gia que responde a la incertidumbre que genera la convergencia.
Como en el resto de los paises, la distribucién de contenidos
audiovisuales parece ser el escenario donde las peleas entre los
grupos de medios y de telecomunicaciones emergen. Y donde
ademds deben enfrentar operadores globales como Netflix o
Amazon y demds servicios OTT.

En Brasil no hay restricciones para la propiedad extranjera
en el sector de las telecomunicaciones, aunque si en el sector de
medios, donde queda limitada la participacién forinea al 30% del
capital. Si bien no hay limitaciones para la propiedad cruzada en
el interior de los medios, si existen restricciones entre medios y
telecomunicaciones (Mizukami, Reia y Varon, 2013).

La television es el principal medio de comunicacion del pafs.
Su capacidad econdmica es muy superior al resto, ya que absorbe el
67,5% de los ingresos publicitarios. Como se ha sefialado, las au-
diencias atin se vuelcan masivamente a la televisién, mientras que
la prensa estd limitada a algunos segmentos sociales. De hecho, los
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periddicos solo obtienen el 11,8% de la inversién en anuncios, uno
de los porcentajes mds bajos del planeta (grifico 1).

Gréfico 1. Reparto de la publicidad por mercado
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Elmercado de las telecomunicaciones estd mds concentrado atin que el
de los medios de comunicacién. Como muestra el cuadro 12, corres-
pondiente al tercer trimestre de 2012 (dltimo disponible), cuatro gru-
pos se reparten el 85% de todos los ingresos de los cuatro mercados
involucrados en el sector de las telecomunicaciones. Tres de estas cor-
poraciones, Telefénica-Vivo, América Mévil-Net, 01, estin presentes
en todos los mercados (telefonia fija y mévil, 1sp y television de pago),
mientras que la restante TIM solo participa en telefonia fija y mévil.
Si bien el grupo Telefénica es el que obtiene mayores ingre-
sos globales, América Mévil sostiene posiciones dominantes en to-

dos los mercados, a partir de la compra de la empresa de cable NET
a Globo (cuadro 12).
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Cuadro 12.

Ingresos (Porcentaje) Market share (Accesos) (Porcentaje)
32 Brutos Netos Fijos Celulares | Banda ancha Sugiz (c)irén
venica- | 362 259 25 297 202 40
;\Améfirl'ca 219 232 209 245 290 530
ol 231 21,6 428 18,7 299 39
™ 14,7 14,5 11 268 - -
Nextel 42 43 - - - -
[ 3,7 34 79 - 11 23
Sky 46 54 - - - 310
Otros 16 18 28 0,3 99 58
Total Brasil 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: <http://www.teleco.com.br/es/operadoras/es_grupos.asp>. Ultima consulta:
5/8/2017.

El oligopolio en el sector de telecomunicaciones deviene en un
mercado concentrado, en el que los prestadores de servicios tie-
nen poder suficiente para determinar los precios de los servicios.
Solamente dos grupos, Telefénica y América Mévil, controlan
mis del 50% del mercado de telefonia, internet y empaquetamien-
to/distribucién de Tv de pago. Esta situacion de alta concentra-
cién se ve agravada porque los grupos no compiten en todas las
zonas geogrificas, sino que en muchos casos se reparten la ex-
plotacién de las regiones con menor densidad de poblacién o
interés econémico. En estos casos se asiste a un verdadero mo-
nopolio en el que los precios que deben pagar los usuarios sue-
len ser abusivos.

Salvo en la radio, en todos los demds sectores estudiados la
concentracion en los mercados infocomunicacionales en Brasil es
muy alta. Y ha aumentado con el correr de los afios, segtin se ob-
serva en el cuadro 13.
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Cuadro 13.

Medio 2000 2004 2008 2014
Prensa 0,33 0,39 0,42 0,89
Radio 0,13 0,32 0,35 0,23
Television abierta 0,46 091 091 0,69
Television de pago 0,94 0,80 0,79 097
Telefonia fija 0,90 0,94 0,94 0,98
Telefonia mévil 0,44 1 1 0,99
Internet banda ancha - - 099 0,90

Tomando como referencia de partida el aio 2000 y el cr4 (indice
de los cuatro mayores operadores de cada segmento), en 2014 la
concentracién infocomunicacional brasilefia se habia incrementa-
do el 76,5% en promedio. Todos los sectores relevados manifiestan
incrementos en los niveles de concentracién y aunque, si bien en
telefonia fija y TV de pago el margen de crecimiento del dominio
de mercado por los actores dominantes fue relativamente bajo, en
el resto de las industrias el cambio es importante en los dltimos
14 afos.

El significativo aumento en la concentracion de la prensa
debe ser comprendido considerando que, a diferencia de las tres
primeras mediciones, en 2014 se tomo no los diarios, sino que se
agrup6 por corporacién contemplando todas sus publicaciones.
Grupos como Globo o Folha editan varios periédicos, y sumados
dominan un segmento importante del mercado. El caso opuesto
ocurre con el indicador correspondiente a la televisién. En la medi-
cién de 2014, solo se obtuvieron datos correspondientes al market
share del conjunto de las plataformas audiovisuales, como por ejem-
plolos OTT. Las nuevas plataformas no ofrecen una programacién
que retina a las audiencias, pero quitan audiencias a las emisoras
tradicionales (grifico 2).
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Griéfico 2. Evolucién de la concentracién en Brasil 2000-2014
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Con las excepciones mencionadas, se puede apreciar que la concen-
tracion ha sido no solo elevada sino constante. En el sector de las
telecomunicaciones, todos los mercados tienen un indice de con-
centracion superior al 90% para los cuatro primeros operadores.
Como se ha sefialado, este fendmeno se agrava si se considera que
tres de los operadores estin presentes en los cuatro mercados. Por
otra parte, la magnitud econémica de las telecomunicaciones re-
presenta un riesgo para la convergencia. Debe considerarse que un
operador de telecomunicaciones genera ingresos anuales que dupli-
can los ingresos del mercado televisivo en su conjunto.

La concentracién infocomunicacional en Brasil, como en el
resto de los paises de la regién, en algunos segmentos es ya muy
alta sin necesidad de proyectar el indice a los cuatro primeros ope-
radores. Con solo considerar los dos mds importantes, se revela
que la capacidad de albergar competencia y nuevos concurrentes es
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inexistente. Por ello, si en lugar de tomar en cuenta el Cr4 se mide
el cr2 (la participacion de los dos mayores operadores), el grifico
de Brasil en 2014 es distinto (grifico 3).

Gréfico 3. Brasil cr2 2014
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Del grifico 3 surge que, con la excepcion de las radios, el resto de las
industrias infocomunicacionales tiene niveles de concentracién su-
periores al 50% por parte de tan solo los dos primeros actores, lo que
revela un poder significativo en casi todos los mercados estudiados.

Las politicas de comunicacién en Brasil se han mostrado ms
efectivas para promover el acceso que para limitar la concentracién.
Si bien el pais se encuentra debajo de la media regional en el acce-
so a los bienes y servicios infocomunicacionales, en los tltimos 15
afios la situacién ha evolucionado favorablemente. Sin embargo,
el crecimiento en el acceso ha sido a través de los proveedores tra-
dicionales que han visto incrementado su poder de mercado tanto
cuantitativa como cualitativamente.

El crecimiento del mercado no ha generado un entorno favo-
rable para el surgimiento de nuevos operadores. El crecimiento del
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pastel solo ha generado una porcién mis grande para los operado-
res dominantes. La concentracién del sector infocomunicacional
en Brasil es muy alta y sostenida en el tiempo. Por tratarse del ma-
yor mercado de la regién, las empresas preponderantes en Brasil se
aseguran un lugar destacado en el contexto regional.
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Capitulo 5
COLOMBIA

Una de las caracteristicas de la propiedad de los medios en Amé-
rica Latina en el siglo XXI es que los sistemas de comunicacién
contindian en manos familiares. A diferencia de otros lugares del
mundo donde las altas inversiones han llevado a las empresas de
medios a vincularse a bancos y fondos financieros, en nuestra re-
gion los medios pueden formar parte de conglomerados, siempre
que estos estén en manos de las mismas familias propietarias de
los medios. A diferencia de la prensa, la radio y la televisién, en el
sector de las telecomunicaciones, que en el caso colombiano inclu-
ye a la fronteriza televisién por cable, la participacién de conglo-
merados extranjeros es dominante. Luego de las privatizaciones
de los noventa, pronto se arribé a un escenario donde dos empre-
sas (Claro y Telefénica) controlan la mayorfa de los sistemas de
comunicacién del pafs.

Histéricamente, Colombia ha presentado excepciones en el
sistema latinoamericano de medios, especialmente en el mercado de
la television: hasta la década de 1990 la television fue administrada
por el Estado (aunque nutrida por productoras privadas), y eligié
la norma de television digital europea en lugar de la japonesa como
el resto de los paises sudamericanos. En lo que no se diferencia el
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pais es en el alto grado de concentracién de la propiedad de los me-
dios. Con la privatizacién de la televisién en los noventa, se alla-
n6 el camino a la formacién de grupos multimedia, que ademis
estin insertos en estructuras econémicas que se ubican entre las
mds dindmicas de Colombia. De esta manera, los grandes grupos
de comunicacién contribuyen al desarrollo de sus empresas madre,
pero ala vez cuentan con el auxilio econdmico de las corporaciones
cuando enfrentan dificultades financieras.

Dentro del concentrado panorama colombiano se destacan
tres grupos de medios de comunicacién y dos de telecomunica-
ciones. Los tres grupos empresariales son la Organizacién Luis
Sarmiento Angulo, el grupo Valorem y la Organizacién Ardilla
Lulle. Claro que también podria incluirse entre estos al Grupo
Prisa de Espaiia, que tiene una posicién dominante en el merca-
do de la radio. En telecomunicaciones aparece en primer lugar
Claro, del mexicano Carlos Slim, y con menor tamafio Telef6-
nica de Espafia. Entre ambos dominan ampliamente el mercado
telefénico y cuentan con una importante participacion en la te-
levision de pago.

El grupo liderado por Luis Carlos Sarmiento Angulo es una
de las cuatro organizaciones empresariales mis importantes de Co-
lombia, y su presidente es el hombre mds rico del pafs. Estd presente
en diversos sectores de la economfa: financiero, agroindustria, ener-
gfa y gas, infraestructura, hotelerfa, minerfa e industria, construc-
cién e inmobiliario y medios de comunicacién.

Durante el afio 2012, el Grupo adquirié el 100% de la Casa
Editorial El Tiempo, que edita el peridédico mds influyente de Co-
lombia y que actualmente controla mis de 25 medios en los sec-
tores de la prensa, la television y los medios digitales. El sector de
los medios de comunicacién representaba en 2014 el 25% de los
ingresos totales del grupo, con un total superior a los 500.000 mi-
llones de pesos colombianos. Entre sus medios mds importantes se
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destacan el periédico £/ Tiempo, el diario gratuito ADN, el canal de
television City TV y varios medios digitales.

El grupo Valorem estd vinculado a la familia Santo Domingo
y cuenta dentro de su organizacién con empresas de turismo, de
logfstica, inmobiliarias e industriales, ademds de medios de comu-
nicacién. En este sector es propietario del Canal Caracol, el diario
El Espectador, Blu Radio y diversas revistas, asi como medios digi-
tales. También tiene intereses en la distribucién cinematogrifica y
en la produccién de contenidos para el mercado norteamericano.
Antiguo duefio de la cadena Caracol Radio, se desprendié de su
control el 2003, cuando transfirié sus acciones al Grupo Prisa.

El grupo vinculado a la familia Ardilla Lulle se encuentra en-
tre los conglomerados mds importantes de Colombia, con impor-
tantes inversiones en sectores industriales, agricolas y comerciales.
La marca Postobdn es una de las mds conocidas del pais. Cuenta
con mis de cincuenta medios de comunicacion, entre los que se des-
tacan la Cadena RcN Radio y el canal de television RCN, que cuentan
con las mayores audiencias a nivel nacional.

Existen otros grupos de comunicacién importantes como el
espaiiol Prisa, que controla la cadena radial mis escuchada, Cara-
col, y otros grupos familiares que controlan segmentos de prensa
regional como las familias Char (Organizaciéon Radial Olimpica)
o Lépez Caballero (Semana). Un caso particular es el Grupo Na-
cional de Medios, que se conformo a partir de la alianza de cuatro
empresas regionales que representan los intereses de tres de las fa-
milias mds importantes de la prensa local: los Galvis de Santan-
der, los Lloreda del Valle del Cauca y los Gémez y Hernindez de
Antioquia. En conjunto publican el diario Q’Hubo, que circula en
varias provincias del pais y se ha convertido en el mis leido a nivel
nacional. Resulta una respuesta interesante de grupos menores para
alcanzar las economias de escala necesarias para competir contra
otros conglomerados mis grandes.
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Para completar el panorama de los grupos colombianos, ha-
bria que mencionar a Claro, cuyo principal accionista es el mexica-
no Carlos Slim, y a Telefénica de Espafia, que opera con la marca
Movistar. Como se ha sefialado, dominan ampliamente el merca-
do de las telecomunicaciones. Si bien tienen un impacto menor en
la agenda informativa por carecer de medios de comunicacion, sus
niveles de facturacién suelen ser muy superiores a los de los gru-
pos mediiticos.

Las politicas puiblicas en Colombia han sido permisivas con
la concentracion del sector infocomunicacional. A diferencia de la
mayorfa de los paises de la region, Colombia no establece limites
para la participacion del capital extranjero en el sector de la comu-
nicacion, ni restricciones a la propiedad cruzada entre los sectores.
El poder de los grupos de comunicacién para limitar la capacidad
de accién estatal puede ser ejemplificado en el enorme retraso que
lleva el proceso de establecer una tercera cadena privada de televi-
si6n a nivel nacional.

Diarios impresos

El mercado colombiano de la prensa es mediano. Si bien se han en-
contrado estudios con resultados muy diferentes en relacién con la
cantidad de lectores de prensa, es posible afirmar que el 20% de los
colombianos leen la prensa con regularidad.

De acuerdo con el estudio “sDe quién son los medios?”!
existen cuatro periddicos de circulacién nacional, de los cuales
dos corresponden a informacién econémica. Los dos periddicos
mds importantes por su influencia en la vida politica y econémica

! Disponible en <http://www.monitoreodemedios.co/>. Ultima consul-

ta: 5/08/2017.
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colombiana son el diario £/ Tiempo y El Espectador. El citado infor-
me refiere que los diarios pagos de interés general pierden lectores:
de 2,61 millones de lectores en 2009 a 2,32 millones de lectores en
2014; los diarios gratuitos ganan lectores pasando de 1,04 millo-
nes en 2009 a 1,72 millones en 2014. Debe destacarse que el pri-
mer lugar en circulacién corresponde a un diario regional, Q hubo,
de caricter popular. También se destacan marcas internacionales de
prensa de distribucién gratuita como ADN y Publimetro.

El mercado de prensa colombiano incluye varios periédicos
regionales entre los que se destacan E/ Colombiano de Medellin, E/
Fais de Cali, E/ Heraldo de Barranquilla, Vanguardia Liberal de San-
tander, y £/ Universal de Cartagena.

El dltimo informe de Reporteros sin Frontera sobre la liber-
tad de expresion expone la precaria situacién de los periodistas
colombianos que suelen recibir amenazas y agresiones de los prin-
cipales focos de tensién de la politica colombiana: el narcotrifico y
las organizaciones armadas.

La participacién de los periddicos en el mercado publicitario
se ubica en el 24,1%,* lo que supone una cifra cercana a los 70 mi-
llones de délares, la mitad de lo que recibe la television.

Del cuadro 1 se desprende que existe una alta concentracién
en materia de prensa escrita en Colombia. Habria que agregar que
Casa Editorial El Tiempo, cuyas acciones fueron compradas por
Sarmiento Angulo al Grupo Planeta de Espafia, también controla
otras publicaciones, por lo que su dominio del mercado es mayor
del 30% que refleja la suma de sus dos principales publicaciones
ADNy EI Tiempo. Resulta significativo para el anilisis de la prensa
colombiana cémo los dos grandes periédicos del pafs, que mantu-
vieron un liderazgo histérico, han perdido dominio de mercado en

*Véase “Estudio de inversion publicitaria neta”, primer semestre de 2015,
Asomedios.
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los dltimos afios. De hecho, se incluye a £/ Espectador para reflejar
dicha merma, aunque forma parte del grupo de los primeros cuatro
periédicos que integran el CR4.

Cuadro 1.
Diario Grupo Controlante Tipo de diario Porcentaje de mercado
O'Hubo Grupo Nacional Familia Gémez Periédico regional 28
de Medios y Hernandez
ADN Casa Editorial Luis Sarmiento Periédico gratuito 18
El Tiempo Angulo
ElTiempo Casa Editorial Luis Sarmiento Periédico nacional 12
El Tiempo Angulo
AlDia EL Heraldo Familias Manotas, Periédico regional 75
Pumarejoy
Fernindez
El Espectador | Caracol v Alejandro Santo Periédico nacional 32
Domingo
R4 0,65

Fuente: Reporteros sin Fronteras (2015). Disponible en <http://www.monitoreodeme-
dios.co/internet/>.

En relacién con el consumo de noticias por internet, es posible
distinguir que en este segmento los periédicos tradicionales man-
tienen el predominio por cantidad de visitas. En este sector, la
influencia de la prensa regional y gratuita es menor, y los colom-
bianos siguen utilizando los diarios nacionales como referencia
informativa. Si bien no es posible establecer el CR4 en internet,
dado que es muy dificil conseguir informacion sobre el 100% del
mercado, la diferencia en la cantidad de visitas a los sitios de los
periédicos es muy importante y solo cuatro de ellos consiguen
ubicarse dentro de las primeras cien pdginas con mds entradas

del pais (cuadro 2).
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Cuadro 2.

Diario Cantidad de visitas Posicién Alexa

El Tiempo 855,8 12
El Espectador 548,6 18
El Colombiano 1285 42
El Pais 1251 55
ElHeraldo 107,8 107
Portafolio 100,5 273
El Universal 80,6 210
Vanguardia Liberal 63,5 176
La Repiblica 443

La Patria 336

Fuente: Alexa, datos de 2014.

Radio

Dada la topografia montafiosa del pafs, la radio ha cumplido un rol
importante en la sociedad colombiana para acercar a los habitan-
tes dispersos. Pero con el paso de los afios ha cedido importancia
tanto econémica como por niveles de audiencias. Segtin los resul-
tados de un estudio realizado por Google y D’Alessio IROL, en pro-
medio los colombianos escuchan la radio unas dos horas y media
por dia, nivel bastante inferior al consumo de televisién e internet.
De acuerdo con los datos suministrados por el Ministerio de las
Tecnologfas, en 2015 existian en el pais 1.512 estaciones de radio
activas. Hay ademds mds de 650 radios comunitarias y Colombia
es un pafs pionero en Latinoamérica en activismo y regulacién de
medios comunitarios. Sin embargo, estos medios no son fuentes
principales de noticias (cuadro 3).

Sibien el indice de concentracién muestra un nimero no de-
masiado alto, cabe recordar que varias emisoras que se encuentran
fuera del listado pertenecen a los mismos grupos dominantes. La
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Cuadro 3.

Radio Cadena Controlante Propietarios Porcentaje de
audiencia
Olimpica Cadena Oro Organizacién Familia Char 21
Radial Olimpica

La Mega Caracol Prisa Amber, Familia 19
Polanco, Telefénica

Caracol Caracol Prisa Amber, Familia 13
Polanco, Telefénica

Tropicana Stereo | Caracol Prisa Amber, Familia 12
Polanco, Telefénica

4 0,65

Fuente: Reporteros sin Fronteras (2015). Disponible en <http://www.monitoreodeme-
dios.co/internet/>.

cadena Caracol en su conjunto es, sin duda, la mds escuchada en el
pafs, y suaudiencia total (sumatoria de emisoras) se ubica por enci-
ma del 50% de la audiencia. Esta cadena perteneci6 al grupo Santo
Domingo, hasta que fue vendida a Prisa en los albores del siglo xx1.
La otra cadena que sumando todas sus estaciones puede rondar el
30% de la audiencia es RCN, que si forma parte de un conglomerado
con la estacién de television del mismo nombre, en manos del Gru-
po Ardilla Lulle. Otro elemento importante en el panorama radial
colombiano es la presencia de numerosas estaciones que difunden
musica popular, especialmente cumbia. Dentro de estas se destaca
Olimpica Stéreo, de la familia Char.

Dentro de las diez emisoras mds escuchadas, Caracol tiene
cinco, RCN cuatro y la restante es Olimpica Stéreo (cuadro 4).

La radio atn resulta un medio que consiga audiencias masi-
vas en internet. De acuerdo a los datos suministrados por Alexa,
solo una emisora se ubica entre las 100 piginas mds visitadas del
pais. Al igual que en el caso de la prensa, las radios mds visitadas
en internet son las tradicionales, mientras que las radios de musica
popular no mantienen la misma importancia alli.
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Cuadro 4.

Radio Posicién Alexa

Caracol.com.co 94
Blu Radio 173
W Radio (Caracol) 319
Radios.com.co 377
RCN <rcn.radio.com> 426
Radioactiva (Caracol) 476

Fuente: Alexa, datos de 2014.

Televisién

La television abierta continda siendo en Colombia el medio de
comunicaciéon mis importante. Recibe el 49% de todos los in-
gresos publicitarios del pais y tiene una penetracién superior al
95% de los hogares. Investigadores han calculado que el consumo
promedio es de cuatro horas diarias, superior a los otros medios
informativos y de entretenimiento.? El sistema televisivo cuen-
ta con dos canales privados nacionales, tres canales puiblicos na-
cionales, ocho canales regionales y 48 canales locales. Durante
varios afios se ha intentado lanzar un tercer canal nacional que
permita una mayor oferta. Los duefios de los medios han conse-
guido bloquear esa iniciativa durante casi una década. A finales
de 2016, se consiguid aprobar la licitacién para la privatizacion
de Canal Uno, perteneciente al sistema publico, que quedé en
manos del consorcio Sociedad Promesa Futura, integrado por

?Véanse <http://latinlink.usmediaconsulting.com/2013/10/lo-ultimo-
sobre-el-consumo-de-medios-en-latinoamerica/?lang=es> y <https://www.
opensocietyfoundations.org/sites/default/files/mapping-digital-media-colom-
bia-esp-20131108_0.pdf>.
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cMi Television, NTC Television, RT1y la programadora estadouni-
dense HMTV.*

El gobierno se ha comprometido a efectivizar la licitacion para
el tercer canal, a crearse en mayo de 2017, con lo que sumarian cua-
tro canales nacionales. Es importante recordar que el fallido intento
de establecer un tercer canal en 2008 llevé a que el Grupo Planeta,
principal aspirante, se retirara del mercado de medios, vendiendo
sus acciones en la Casa Editorial El Tiempo. Pasar de dos a cuatro
canales implicard un cambio sustantivo y no exento de incertidum-
bre para el escenario televisivo colombiano.

La concentracién del mercado televisivo colombiano es una
delas mis altas delaregion (cuadro 5). A diferencia de otros paises,
la oferta queda limitada pricticamente a dos emisoras nacionales
privadas. La participacién de los canales del sistema piblico y de
los regionales es absolutamente minoritaria. A partir de la privati-
zacién de la década de 1990, Colombia pasé desde un sistema de
monopolio estatal con proveedores de contenidos concentrados a,
directamente, dejar en manos de las emisoras privadas como Ca-
racol y RCN la generacién y emisién de contenidos. Si bien Caracol
fue vendida posteriormente al Grupo Prisa, durante afios el virtual
duopolio de la television tuvo correspondencia en la radio.

Cuadro 5.

Television Cadena Controlante Porcentaje de audiencia
Caracol Caracol Tv Alejandro Santo Domingo 50,49

RCN RCN Carlos Ardilla Lulle 36,77

Uno RCTV Sistema de medios publico 2,38

Sefial Colombia RCTV Sistema de medios publico 1,98

R4 092

Fuente: tesis doctoral de Ava Gémez (Gémez, 2016).

*<http://eleconomista.com.mx/industria-global/2016/12 /01 /adjudicacion-

canal-suma-tercer-canal-privado-colombia>.
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Las piginas web de los canales constituyen una fuente importante
de informacién en Colombia, al ocupar los sitios de las emisoras
los puestos 14 y 36 entre las piginas mds visitadas. Sin embargo,
estas no suelen ser usadas para ver la programacion en vivo, sino
como complemento informativo (cuadro 6).

Cuadro 6.
Televisora Posicién Alexa
Canal rReN 14
Caracol v 36
Cnn.com 270
ESPN <espn.com.co> 362
DirecTV 439

Fuente: Alexa 2014.

Television de pago

La televisién de pago ha tenido un constante y marcado crecimien-
to en los dltimos afios. De acuerdo con el informe Mapping Digi-
tal Media, “el nimero de suscriptores a la televisién de pago se ha
multiplicado, pasando de 842.000 suscriptores en el 2000 a 3,7
millones en 20117 (Zuluaga y Martinez, 2012), con una penetra-
cién de mds del 90% en los sectores socioecondmicos mds elevados.
Aunque los contenidos mds vistos contindan siendo los de la tele-
visién abierta, en los tltimos afios el acceso a la television a través
delos servicios pagos ha superado al de la television abierta duran-
te 2015. La penetracién de Tv de pago en Colombia crecié 12%
en los ultimos cinco afios (2,7 millones de nuevos usuarios) hasta
alcanzar, de acuerdo con 1BOPE Media, el 86,8% de la poblacién a
comienzos de 2015, con casi cinco millones de hogares abonados.
Este crecimiento permite pensar que los anunciantes irdn volcando
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parte de la masa publicitaria al sistema de cable, en detrimento de
la television abierta.

La televisién de pago cuenta con 54 cableoperadores, dos
operadores satelitales y 647 operadores comunitarios.

El sistema de televisién de pago se encuentra muy concen-
trado en Colombia (cuadro 7). Si bien los datos difieren segtin
las fuentes, resulta indudable que tres empresas registran el mayor
nimero de abonados: Claro, UNE y DirecT'V. Claro forma parte de
las multiples operaciones que tiene Carlos Slim en Colombia. En
2006 formalizé su entrada en la television de pago a través de la
compra de las principales operadoras de cable e internet: TVCable,
Superview, Cablepacifico, Cablecentro y Satelcaribe. Claro es el ca-
ble operador mds grande en el pais, con mis del 40% del mercado.
DirecT'V, empresa controlada por el estadounidense John Malone,
ha tenido un importante crecimiento, y en 2014 se encontraba a
punto de desplazar del segundo lugar a la alianza entre la Empresa
Publica de Medellin y la multinacional TiGo.

En Colombia, no existen limites para la participacion del
capital extranjero ni para la prestacion de servicios cruzados, los
mismos actores que dominan el sector del cable tendrin presencia
importante en telefonia e internet.

Cuadro 7. Television por cable

Television por cable Cadena Controlante Porcentaje de abonados
Claro Claro Carlos Slim 43,60
UNE UNE EPM £pPm, 50% 21,20

Tigo, 50%
DirecTV Liberty Media John Malone 20,10
Colombia Telecomunicaciones | Movistar Telefénica 790
R4 093

Fuente: crc (2016) y Agencia Nacional de Television (2015).
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Telefonia fija

Como en todos los paises del mundo, el uso de la telefonia fija y de
larga distancia estd disminuyendo en Colombia. Histéricamente, el
sector fue operado por una empresa nacional y empresas vinculadas
a los gobiernos regionales. Pero en los afios noventa, con la aper-
tura de la economia se sucedieron las privatizaciones y la telefonia
no constituy6 una excepcién. De acuerdo a los datos provistos por
el Ministerio de las Tecnologfas, Colombia cuenta con un total de
7.077.787 lineas fijas, con una penetracién del 14,5%.

Cuatro empresas se reparten mis del 80% del mercado de te-
lefonia fija en partes relativamente similares. La posicién mis im-
portante estd en manos de la empresa Claro del mexicano Carlos
Slim, que como se ha visto también tiene una posicién dominante
en la television de pago, lo que favorece la prestacion de servicios
triple play. El histérico operador nacional, la Empresa Colombiana
de Telecomunicaciones, fue privatizado en favor de la espaiiola Te-
lefénica y se ubica en tercer lugar por cantidad de lineas operadas.
En segundo y cuarto lugar se ubican empresas de origen estatal y
que atin cuentan con activos publicos. Constituyen un caso curio-
so en la regién donde pricticamente han desaparecido las empre-
sas publicas de la prestacién de servicios telefénicos (cuadro 8).

Cuadro 8.
Telefonia fija Cadena Controlante Porcentaje de abonados
Claro Claro Carlos Slim 24,08
UNE UNE £Pm, 50% 20,02
Tigo, 50%
Movistar Movistar Telefonica 19,90
ET8 Empresa Teléfonos de Bogotd | Alcaldia de Bogota 1912
R4 083

Fuente: crc (2016).
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Telefonia mévil

La telefonfa mévil ha crecido atin mds que la televisién de pago,
pasando de 50,8% a 117,5% del total de la poblacién, con un total
de 57.292.621 abonados. Como en la mayoria de los paises lati-
noamericanos, el uso de servicios prepagos supera ampliamente
al de servicios pospagos. Estos datos reflejan que los sectores so-
cioeconémicos mds bajos precisan el servicio pero procuran con-
trolar los gastos. La cantidad de smartphones también ha crecido
exponencialmente en el pais. Diversas empresas prestan servicios
de Operadores Virtuales Méviles, aunque su participacién en el
mercado es atin menor.

El mercado de la telefonia mévil estd fuertemente concentra-
do, con la empresa Claro de Carlos Slim ejerciendo una posicion
dominante (cuadro 9). Durante el afio 2010, Claro se fusioné con
Comcel, hasta entonces el principal operador de telefonia mévil,
y desde entonces lidera ampliamente el mercado. El segundo ope-
rador es la espafiola Movistar, que en 2012 absorbié Telecom. El
tercer operador es TIGO, propiedad de Millicom, en sociedad con
las empresas puiblicas de Medellin y Bogotd. Estas tres empresas
dominan el mercado de telefonfa mévil, mis alld de la presencia tes-
timonial de algunos operadores virtuales.

Cuadro 9. Telefonia mévil

Telefonia movil Cadena Controlante Porcentaje de abonados
Claro Claro Carlos Slim 54,50
Movistar Movistar Telefénica 22,50
Tigo Millicom Millicom 19,04
Virgin Mobile VirginGroup Operador Virtual Mvil 3,90
R4 0,99

Fuente: crc (2016).
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En la provisién de servicios de conectividad a internet, los parime-
tros de concentracién son tan elevados como en el resto de las te-
lecomunicaciones, con dos operadores que estdn presentes en los
cuatro mercados, Claro y Movistar (cuadro 10).

Cuadro 10.
IsP Empresa Controlante Porcentaje de abonados
Claro Claro Carlos Slim 35,08
UNE UNE epm 50%, Tigo 50% 22,04
Movistar Movistar Telefénica 18,16
ET8 Empresa Teléfonos de Bogota Alcaldia de Bogota 1092
R4 0,86

Fuente: crc (2016).

Internet

Al igual que el resto de los servicios de telecomunicaciones, inter-
net tuvo un importante despliegue en Colombia durante la dltima
década, que se refleja en el gasto anual per cdpita en las Tecnologfas
de la Informacién y la Comunicacién (Tic), alcanzando $281 déla-
res. La conexi6n a banda ancha fija y mévil también ha presentado
un constante crecimiento en los tltimos afios.

Las diez piginas web mds visitadas en Colombia en 2014,
seglin Alexa, fueron:

1. Gogle.com.co
2. Facebook.com
3. Google.com
4. Youtube.com
5. Live.com

6. Yahoo.com
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7. Blogspot.com
8. Wikipedia.org
9. Twitter.com

10. Tumblr.com

Ningin medio de comunicacion se sittia dentro de los primeros
diez lugares, destacindose las redes sociales, sitios de biisqueda de
informacién y comunicaciones interpersonales.

Los sitios informativos disponibles en internet presentan una
fuerte concentracion geogrifica, acorde con la centralizacién de la
produccién de contenidos analégica. Mis de la mitad de los sitios se
ubican en los departamentos de Bogotd y Antioquia (Medellin) y es-
tin mayormente vinculados a la prensa y a los canales de television.
Los principales sitios vinculados a medios de comunicacién fueron:

Eltiempo.com
Canalrcn.com
minuto30.com
Elespectador.com
Semana.com
Noticiasrcn.com
Caracoltv.com
Las2orillas.co

. Elcolombiano.com

10. Elpais.com.co

A I A o e

Concentracion: estado actual y evolucién
En términos generales, la concentracién del sector infocomunica-

cional en Colombia es muy alta. Resulta importante distinguir en-
tre dos sectores en su interior que presentan matices en sus légicas
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de funcionamiento y centralizacién econémica. Por un lado los me-
dios de comunicacién tradicionales (prensa, radio y televisién abier-
ta) y telecomunicaciones (televisién de pago, telefonia fija/mévil,
internet). Si bien en muchos paises la television de pago es consi-
derada dentro de los primeros, en el caso colombiano esta industria
estd claramente ligada a las telecomunicaciones.

Mientras que en el sector de los medios de comunicacion pre-
dominan claramente las empresas familiares vinculadas a grandes
conglomerados industriales, en las telecomunicaciones encontra-
mos empresas multinacionales focalizadas en el negocio. Mientras
que los medios tienen un alto impacto en la vida cotidiana al cons-
tituir el principal vinculo social de informacidn y entretenimiento,
las telecomunicaciones alcanzan una dimensién econémica mucho
mayor. Si bien la concentracién de la propiedad es elevada en ambos
sectores, lo es ain mds en las telecomunicaciones.

Uno de las propuestas de este trabajo es analizar la evolucién
de los procesos de concentracién en los tltimos 15 afios. Para tal
fin, el cuadro 11 y los grificos 1-3 representan la informacién ob-
tenida en esta y anteriores investigaciones.

Cuadro 11.

2000 2004 2008 2014
Prensa 0,65 0,54 0,50 0,65
Radio 0,56 s/d s/d 0,65
Tvabierta 0,75 0,68 0,63 0,92
Tv de pago 0,55 0,53 0,68 093
Telefonia fija 0,74 0,85 0,69 083
Telefonia mévil 1 1 1 0,99
Internet banda ancha - s/d s/d 0,86

Tomando como referencia de partida el afio 2000 y el cr4 (indi-
ce de los cuatro mayores operadores de cada segmento), en 2014
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la concentracién infocomunicacional en Colombia se habia in-
crementado casi el 20% en promedio, con dos sectores que se
muestran estables (prensa y telefonfa mévil, ambos con bajas en
el indice CrR4 que son imperceptibles dado que no llegan al 2%) y
otros en los que la incidencia de los cuatro primeros operadores
crecid, por ejemplo la TV de pago (69%), 1a TV abierta (22,6%) o
la telefonia fija (12%).

El crecimiento de la concentracién de la propiedad en el sector
infocomunicacional ha sido importante en casi todos los sectores.
Las excepciones son la prensa escrita, que mantiene un porcenta-
je del mercado del 65% para los cuatro primeros operadores, y la
telefonfa mévil que se mantiene en el nivel mis alto posible desde
el inicio de la serie de investigaciones desarrollada por los autores
de este trabajo.

Griéfico 1. Concentracién de medios en Colombia, 2000-2014

100 o o — —s
B ‘
60 e~ \‘\J P

&
- \‘ /
——
50

40

30

20 T T T

2000 2004 2008 2014
—§— Prensa —l— Radio —#— TVabierta —=TVde —*— Telefonia —@— Telefonia == Internet
escrita pago fija mévil banda ancha

140



Si se toma como referencia el cR2 (el dominio de mercado de los
dos mayores operadores en cada industria), en lugar del cr4, en Co-
lombia los niveles de concentracién siguen siendo altos aunque, en
comparacioén con el resto de los paises incluidos en el presente tra-
bajo, se sittian moderadamente por debajo del promedio (grafico 2).

Griéfico 2. Colombia cr2 2014
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Asf, pues, se observa que la television (abierta y de pago), la telefo-
nfa mévil y las conexiones a internet por banda ancha fija exhiben
niveles de concentracién de los dos principales operadores iguales
o superiores al 60% de dichas actividades.

En cuanto al comportamiento econdmico de las dos grandes
ramas estudiadas (medios y telecomunicaciones), cabe distinguir el
comportamiento del mercado publicitario colombiano (grifico 3).

De esta forma, uno de los sectores mis concentrados, la tele-
vision, es ademds la que recibe mds ingresos. La prensa obtiene un
porcentaje medio, aunque para calcular sus ingresos totales debe-
rfa sumarse el resultado de sus ventas en los puestos de diarios. La
radio parece ser el medio mis débil econémicamente.
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Gréfico 3. Mercado publicitario en Colombia
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Para el caso de laradio y la prensa escrita, cabe recordar que los prin-
cipales grupos integran diversos diarios y emisoras y, por lo tan-
to, la concentracién del mercado por conglomerado es mayor atin.

Sibien lo periédicos han perdido lectores en su conjunto, los
niveles de concentracién se mantienen muy altos, destacindose la
estrategia ya mencionada de algunos periédicos regionales de inte-
grarse y disputar el mercado. Este hecho explica el incremento de la
concentraciéon en Colombia en los tdltimos afios.

La entrada del Grupo Prisa en el mercado de la radio ha su-
puesto también un incremento de los niveles de concentracién.
Mientras tanto, en el sector televisivo la consolidacién de las dos
cadenas privadas nacionales como lideres absolutos del mercado es
un dato que no puede ser obviado frente a la posible emergencia de
nuevas emisoras en el transcurso de 2017.

Como sefiala Ava Gémez (2016): “se puede concluir que en
el perfodo analizado no hay cambios relativos a la concentracién de
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los medios de comunicacién en Colombia, mds alld de un aumento
de esta, coincidiendo con otros estudios anteriores en la tendencia
hacia el duopolio, algo que también los expertos y periodistas en-
trevistados para esta investigacién sefialan con cierta resignacién”.
Un ejemplo de estas posiciones es lo expresado por Omar Rincén
al seialar: “Que los medios estén cruzados con otro tipo de propie-
dades hace que pierdan en calidad periodistica y en sentido demo-
critico, porque no estan hechos para informar a la sociedad sobre
un bien publico, sino para hacer buenos negocios del conglomera-
do; esa parte si estd mal” (cit. en Zuluaga y Martinez, 2012).

La participacién de los grupos de medios en los tres merca-
dos mediante sistemas de propiedad cruzada incrementa su poder
de mercado y dificulta la entrada de nuevos jugadores. Como ha
sefialado el estudio de Reporteros sin Fronteras (2015): “A nivel
nacional hay tres grupos econémicos (Sarmiento Angulo, Ardila
Liille y Santo Domingo) que concentran la cuota transversal de los
sectores. A nivel regional, el Grupo Nacional de Medios y sus fa-
milias propietarias concentran la audiencia en el sector de prensa”.

La mencionada investigacién realiza un significativo aporte
para comprender el alcance de la concentracién de los medios al su-
mar las nominaciones en el Estudio General de Medios de aque-
llos pertenecientes a los ocho grupos mds importantes y calcular
su cuota de audiencia —en radio, prensa y televisién—, se observa
que estos ocho grupos concentran el 78% de la audiencia. De es-
tos, los dos grupos mediiticos mds grandes (de acuerdo a su cuo-
ta de audiencia) son la Organizacién Ardila Liille, con 28,7%, y el
Grupo Santo Domingo, con 19,5%. Estos datos no hacen mis que
reafirmar que la concentracién transversal de los medios en el pais
es muy alta. Al observar las tablas del 7anking de cada sector, se evi-
dencia que inicamente los primeros medios obtienen una cuota de
audiencia verdaderamente significativa, por lo que la concentracién
de la propiedad lleva a una concentracién del mercado publicitario
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y de la capacidad econémica de los medios. Este hecho se ve agra-
vado, de acuerdo al informe, por “la presencia privilegiada de pu-
blicidad de las empresas pertenecientes a un grupo econémico en
los medios de comunicacién del mismo grupo. Es decir, cuando las
empresas del grupo econémico pautan con primacfa —y a veces de
forma excluyente— en sus propios medios de comunicacién” (Zu-
luaga y Martinez, 2012).

En el caso de las telecomunicaciones, la concentracién es atin
mayor que en el sistema de medios. Un informe de la Comunica-
cién de Regulacion de las Comunicaciones (Reporte de la industria
del sector TIC, 2015) promedia el porcentaje de ingresos de cada
operador considerando los ocho mercados principales del sector
TIC (TV por suscripcion, telefonia fija y mévil, isp, internet mévil a
demanda y por suscripcién, mensajerfa y portador), con los resul-
tados que se observan en el cuadro 12.

Cuadro 12.

Empresa Porcentaje de ingresos
Claro 43,51
Movistar 17,48

UNE 9,45

Tigo 8,03

ETB 510
DirecTV 4,58

R4 0,78

Como puede apreciarse en el cuadro, la empresa Claro absorbe mis
del 40% de los ingresos de todo el sector de las telecomunicaciones.
Esto tiene como consecuencia que se elevan las barreras de entrada
dificultando la entrada de nuevos operadores. Un ejemplo de esta
situacion es el mercado ganado por los Operadores Moéviles Vir-
tuales que apenas suman cuota de mercado.
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Como se ha sefialado en Colombia, no hay restricciones a la
participacién extranjera ni limites a la concentracién. No resulta
extrafio entonces que los principales grupos de telecomunicacio-
nes pertenezcan a conglomerados transnacionales. Incluso las ori-
ginalmente potentes empresas publicas de las regiones (Antioquia,
Bogoti, Cali) han cedido parte de sus acciones a grupos inversores
extranjeros.

Algunos analistas ven este factor como positivo. Los aboga-
dos de telecomunicaciones Lorenzo Villegas y Maria del Pilar No-
guera indican que “las compafias extranjeras tienen mds recursos
para invertir, y esto es bueno para el usuario si el servicio mejora”
(cit. en Reporteros sin Fronteras, 2015). Sin embargo, las quejas
respecto al servicio telefénico se encuentran entre las mds habitua-
les de los usuarios.

En términos generales, puede resumirse que la concentracién
en Colombia es muy alta y con tendencia incremental entre los me-
dios de comunicacion. Habri que preguntarse si esto se debe a la
crisis que enfrenta el sector ante el surgimiento de nuevas ofertas y
canales a partir de las nuevas tecnologfas de la informacién, o una
respuesta defensiva frente a la magnitud de la concentracién de las
telecomunicaciones. En todos los casos, lo que resulta claro es que
un mercado abierto a las inversiones extranjeras y sin regulaciones
que limiten la concentracién no ha estimulado la existencia de un
mercado competitivo, sino ms bien lo contrario.
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Capitulo 6
CHILE

El sistema infocomunicacional de Chile registra importantes mo-
dificaciones desde principios del siglo xx1hasta 2015y, ala vez, se
trata de un pafs que presenta singularidades respecto de la estruc-
turacion del sector en otros lugares de América Latina. Ademds,
en particular los medios audiovisuales chilenos han protagonizado
un proceso de modernizacién estilistica y renovacién politica que
acelera el impacto general que tuvo en todo el sistema infocomu-
nicacional la innovacién tecnolégica fruto de la digitalizacién en
todo el mundo.

El desembarco de los grupos Turner en la television abierta
en 2010 y Liberty en Tv de pago, y la plena articulacién entre el
mercado de TV de pago (en constante crecimiento pero con alcance
inferior al de otros paises del Cono Sur como la Argentina o Uru-
guay) y las telecomunicaciones son algunas de las transformacio-
nes en el sector infocomunicacional chileno en los tltimos afios.

La apertura al capital extranjero, relacionada con la politica
de Estado que mantiene el pais con gobiernos de diferente signo
desde hace al menos dos décadas y media en democracia, se tradu-
ce en que, aun cuando la mayorfa de las empresas que actdan en
el sector infocomunicacional son chilenas, algunos de los grupos
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dominantes en TV abierta, TV de pago y radio son extranjeros (Tur-

ner, Telefénica, Claro, Prisa, DirecT'V, Liberty).

Descripcion de principales grupos

Como constata un riguroso estudio realizado por el Departamen-
to de Estudios y Relaciones Internacionales del Consejo Nacional
de Televisién (cNTV) (2016), Chile presenta muy altos niveles de
concentracién de medios. Cuenta con mis de 700 emisoras de ra-
dio, 200 frecuencias televisivas y cerca de 70 diarios.

En la industria de diarios opera el duopolio de los grupos El
Mercurio y COPESA, que se dividen el mercado casi en partes iguales
desde hace al menos dos décadas y tienen, en términos comparati-
vos, escasa diversificaciéon en otros medios de comunicacién aun-
que, en el caso del grupo copesa (de Alvaro Saieh Bendeck), con
una gran presencia en el segmento de supermercados, 7alls, bancos,
telecomunicaciones y rezail.

El protagonismo en TV abierta para 2014 se disputaba entre
los grupos Turner (Chilevisién), Bethia (Mega), Luksic (accionis-
ta del 67% de las acciones de Canal 13, cuyo restante 33% perte-
nece a la Universidad Catolica) y el Estado (Televisién Nacional).
Asicomo Saieh en prensa exhibia los vinculos econdmicos entre el
sector y otras actividades comerciales y financieras, Bethia y Luksic
también lo hacen, dado que el segundo es propietario del Banco de
Chile y cuenta con una gran cantidad de empresas en mineria y co-
mercio, y en el caso del primero, su insercién es principalmente en
los sectores de retai/ (Falabella), aerocomercial (LAN), inmobiliario y
financiero. En la radio, el grupo espaiiol Prisa, que cuenta con once
emisoras y es el que mayor cantidad de frecuencias acapara, lidera
el segmento con una marcada presencia de COPEsA y del grupo fa-
miliar Mosciatti (Bio-Bio).
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Asi como los medios tradicionales estin fuertemente con-
centrados en pocos grupos, también en las telecomunicaciones,
conexiones a internet y la televisién de pago (satelital y por cable)
la competencia estd condicionada por el dominio de muy pocos
conglomerados que, ademds, tutelan los tres mercados. En parti-
cular VTR, propiedad de Liberty Global (Estados Unidos) en su
totalidad a partir de 2014 (antes compartia el accionariado, don-
de era mayoritario con el 80%, con Alvaro Saieh, quien posefa el
20%), Claro (América Movil), Movistar (Telefénica) y DirecT'V
controlan la Tv de pago y los tres primeros protagonizan ademds
las telecomunicaciones fijas, méviles y la conectividad de banda
ancha a internet.

De este modo, Chile presenta en el sistema infocomunicacio-
nal dos grandes subconjuntos: por una parte, los medios audiovi-
suales y la prensa y, por el otro, las infraestructuras de transporte
de contenidos y conectividad propias de las telecomunicaciones (a
las que se suma en este caso la Tv de pago). En cada uno de los dos
subconjuntos, los grupos mis importantes registran cruces y rela-
ciones internas y con otras dreas de la economia, pero no son tantos,
en cambio, los vinculos entre las compafifas dominantes en ambos
subconjuntos. Esta caracteristica puede ser observada como una
fase diferente de la conglomerizacién infocomunicacional que estd
mds desarrollada en paises como México o, en el mismo entorno
geogrifico, la Argentina.

Diarios impresos
Laindustria de diarios estd integrada por 65 periédicos en un mer-

cado dominado por dos grandes y tradicionales grupos: El Mercu-
rio, de la familia Edwards Eastman y el Grupo Copesa (Consorcio

Periodistico de Chile S.A.), de Alvaro Saieh Bendeck. Ambos
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grupos en conjunto tienen intereses directos en los mercados in-
mobiliario, financiero, rezail, alimentos, agricola y agroindustrial,
de distribucidn, servicio al cliente y editorial (cCNTV, 2016). Por su
parte, estd el grupo Metro, de Suecia, que distribuye Publimetro en
el transporte metropolitano y alcanzaba en 2014 el 10% de la re-
caudacion publicitaria del sector.

El nivel de concentracién de los grupos El Mercurio y COPESA
es de los mds altos de América Latina en la industria editorial, solo
comparable en sudamérica a Perti, donde las empresas editoras de
El Comercio y La Repiiblica predominan, aunque con una marcada
superioridad de la primera (a diferencia de Chile, donde el duopo-
lio cuenta con indices de lectorfa similares y con una mayor domi-
nancia de £/ Mercurio en la captura de los ingresos publicitarios)

(cuadro 1).

Cuadro 1.
Diarios Porcentaje de publicidad
Grupo El Mercurio (El Mercurio, La Sequnda) 478
Grupo copesa (La Tercera, La Cuarta) 35
Grupo Metro 10,8
Subtotal tres diarios principales 936

Radio

Las radios en Chile funcionan casi con exclusividad en Frecuencia
Modulada (Fm), con cinco grupos de alcance nacional que, en can-
tidad de emisoras, lidera el Grupo Prisa con 11 frecuencias, luego
coPESA (Dial) con seis, Luksic (13 radios) con cuatro, seguido por
el Grupo Bezanilla (RBr Radios) con tres, al igual que el Grupo Fa-
miliar Mosciatti (Bio-Bio Comunicaciones) (cuadro 2).
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Cuadro 2.

Radio Porcentaje de ingresos publicitarios | Porcentaje de audiencia
Prisa 42 47
Copesa 17 12
Mosciatti (Bio-Bio) s/d 10
Compaiifa Chilena de Comunicaciones 15 8
Subtotal de los cuatro operadores principales 74 77

Televisién abierta

Mientras que la television tuvo hasta el afio 2000 un dominio
de audiencias por parte de Canal 13 y TVN, a partir del cambio de
siglo emerge una competencia seria que crecerd hasta liderar el
mercado con Mega. A su vez, desde 2010 en que Turner le com-
pré Chilevision al empresario y ex presidente Sebastidn Pifiera,
la participacién de TVN decrecié y en los tltimos afios sumié a la
emisora estatal en una crisis de identidad y financiamiento que
amenaza con erosionar su posicion peculiar en el ambiente audio-
visual latinoamericano donde, por regla, los canales gestionados
por el Estado suelen cosechar magros resultados de audiencia

(cuadro 3).

Cuadro 3.
Television abierta Porcentaje de ingresos publicitarios |  Porcentaje de audiencia
Canal 13 uc 18 22
W 25 21
Chilevisién 16 22
Mega v 29 26
Subtotal cuatro operadores principales 88 9
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Television de pago

El acceso a la TV de pago registra un incremento importante en los
tltimos afios, llegando al 66% de los hogares en 2014, con lo que se
duplicé la penetracién que tenfa una década atris, aunque en Chilela
TV de pago no llega a los niveles de masividad alcanzados en la Argen-
tina o Uruguay. Asimismo, y a diferencia de otros paises de la region,
la mayor parte del mercado es via satélite, algo que es acompafiado
por la singular geografia del territorio. Las empresas mds importan-
tes estan directamente vinculadas al sector de telecomunicaciones,
con niveles de integracién que superan los que registran otros paises
latinoamericanos. Dado que en 2014, vTR fue adquirida en su totali-
dad por el grupo estadounidense Liberty, las cuatro firmas que con-
trolan el sector de la TV de pago son extranjeras (cuadro 4).

Cuadro 4.

Television de pago Abonados Porcentaje de mercado 2014
VIR 1.200.000 39

Claro 1v Hrc (cable y satélite) 600.000 18

Movistar (satélite) 500.000 16

DirecTV (satélite) 500.000 16

Otros - 1

Subtotal de los cuatro operadores principales - 89

Telefonia fija

La telefonia fija es un mercado por definicién altamente concen-
trado y en Chile el principal operador es la espafiola Telefonica.
Con menos de la mitad de su mercado, VTR controla el 20% del
sector, seguido por Entelphone y Claro (América Mévil). La tele-
densidad en Chile es la segunda de América Latina, por detrds de

Uruguay (cuadro 5).
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Cuadro 5.

Telefonia fija Nimero de lineas Porcentaje de abonados
Telefénica 1.583.223 46,2

VIR 707.689 206
Entelphone 554.880 16,2

Claro 239.500 70

Total 3427749

Subtotal de los cuatro operadores principales - 90,0

Telefonia mévil

El segmento de la telefonia mévil, vector de dinamismo e innova-
cién en servicios y aplicaciones en el sector infocomunicacional que
ha experimentado tasas de crecimiento superiores a las del resto del
sistema, estd bdsicamente repartido entre tres operadores: Movis-
tar, de Telef6nica, Entel y Claro, de América Mévil. De estos tres,
solo Entel es una firma chilena. La mayoria de las lineas, como en
el resto de la region, son prepagas (cuadro 6).

Cuadro 6.

Telefonia mévil Porcentaje de abonados
Movistar 36,6

Entel 349

Claro 232

wom (Novator) 29

Subtotal de los cuatro operadores principales 976

Internet

Chile es, después de Uruguay, el pais latinoamericano con mayor
acceso per cdpita a conexiones de banda ancha fija a internet. El
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mercado esti dominado por VIR y Telef6nica, con una participacion
secundaria de Claro y menor atin de Telsur (cuadro 7).

Cuadro 7.
Internet banda ancha fijo Abonados Porcentaje de abonados
VIR 1.026.608 374
Telefonica 1.006.09 36,7
Claro 329.763 120
Telsur 167.042 6,1
Total 2742987
Subtotal de cuatro operadores principales - 92,2

Los diez sitios mds visitados en 2014 en Chile, segtin Alexa.com
fueron los siguientes:

2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

Google.com (se suman los dominios google.cl, que separado
figurarfa primero en la lista, y google.com, que separado figu-
rarfa tercero en la lista)

Youtube.com (de Google)

Biobiochile.cl (Familia Mosciatti)

Emol.com (Grupo El Mercurio)

Facebook.com

Lun.com (Grupo El Mercurio)

Wikipedia.org

Bancoestado.cl

Live.com

0. Yahoo.com

Como se observa, en el listado hay tres sitios gestionados por me-
dios de comunicacién, que corresponden respectivamente a una
de las radios mds escuchadas (Bio-Bio) y al grupo El Mercurio
(Emol.com y Lun.com), si bien intermediarios como Google o
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Facebook incluyen la indexacién o la distribucién de noticias en-
tre sus usuarios.

Por su parte, los diez sitios de noticias mds visitados en 2014
fueron:

Biobiochile.cl

Emol.com (Grupo El Mercurio)
Lun.com (Grupo El Mercurio)
Latercera.com (Grupo COPESA)
Cooperativa.cl

Lacuarta.com (Grupo COPESA)
Elmecurio.com (Grupo El Mercurio)
Elmostrador.cl

. Terra.cl
10. Elciudadano.cl

090N OV W

En este listado se observa cémo el duopolio de la prensa chilena
predomina entre los diez sitios informativos mds visitados en el
pais: cinco de los diez del listado (cinco entre los primeros siete,
en verdad) pertenecen a El Mercurio o a COPESA.

Concentracion: estado actual y evolucion

Chile es uno de los paises con mds altos niveles de concentra-
cién en la region. Ello se debe a que al tradicional duopolio en
prensa, con dos grupos que dominan el sector desde la recupe-
racién del régimen constitucional en 1989 (El Mercurio y COPE-
sA) se afiaden los altos niveles de concentracién de la television
abierta y de pago, de las telecomunicaciones y de la conectivi-
dad de banda ancha a internet. La radio es el medio que presenta
un indice mis bajo de concentracién pero, a nivel comparativo
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con otros paises de la region, se trata igualmente de un merca-
do poco diversificado.

Enlos 15 afios posteriores al cambio de siglo, la estructura de
propiedad de los medios registré alteraciones producto del cambio
de manos de algunos canales de televisién abierta, de los principales
operadores de TV de pago y de telecomunicaciones. En estos secto-
res hubo extranjerizacién y cambio de duefios, sin que en esencia
variara el indice de concentracién, que sigui6 siendo notable incluso
en el promedio regional. La dinimica del sector se expresa en térmi-
nos de su atractivo para inversores generalmente con gran experien-
cia en los mercados de destino que, merced a las leyes favorables a
la atraccién de capitales extranjeros, reemplazan a algunos capitales
locales, como ocurrié cuando en 2010 la firma Bancard (controlada
por Sebastidn Pifiera) vendié Chilevisién al grupo Turner.

Parte de las pequeias desviaciones en la curva del indice de
concentracion en cada mercado tiene su explicacion en estos cam-
bios provocados por la insercién de algin grupo que, en el corto
plazo, produce impacto hasta que el dominio del mercado se esta-
biliza y recupera los mirgenes que ya son tradicién en el sector in-
focomunicacional chileno (cuadro 8).

Cuadro 8.

2000 2004 2008 2014
Prensa 0,75 093 0,85 0,94
Radio s/d s/d s/d 0,77
Television abierta 0,92 093 083 0,91
Televisién de pago 1 0,98 0,99 0,89
Telefonia fija 0,94 0,92 0,89 0,90
Telefonia mévil 0,73 1 1 0,97
Internet - 0,81 0,95 0,92
Promedio 0,87 093 091 0,89
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A pesar de registrar cambios en la titularidad de varios medios de
comunicacién (por ejemplo en varios canales de Tv), en Chile el
promedio de concentracién se mantiene relativamente estable, con
una leve alza, en los primeros 15 afios del siglo xX1. Asi es que, en
promedio, el CR4 creci6 el 8,3%, destacindose las alzas de la con-
centracion en telefonfa mévil (32,8%) y en prensa impresa (25,3%),
mientras que otras actividades experimentaron una disminucién
del indice crR4, como TV de pago (11% menos) o telefonia fija (dis-
minucién del 4,3%).

Como muestra el cuadro 8, los niveles de concentracién en el
sector de medios registran incrementos desde la dltima medicién
con la misma metodologfa en 2008, en tanto que el sector de te-
lecomunicaciones se mantiene estable. El sector de Tv de pago es
el inico que muestra un descenso en el indice de concentracién en
los tltimos seis afios (grifico 1).

Gréfico 1. Evolucién de la concentracién en Chile, 2000-2004
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Griéfico 2. Chile cr2, 2014

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Diarios TV abierta TVde Radios Telefonia Telefonia Internet
pago (FM) fija mévil (banda
ancha fija)

Mientras que en otros paises la conglomerizacién de los procesos
de concentracion es mis acentuada que en Chile, la tradicional do-
minancia del duopolio en la prensa no tuvo, durante el lapso que
abarca el presente estudio, vinculos comunicantes directos con la
estructura del mercado televisivo que en abierto protagonizaban los
grupos Turner (Chilevisién), Bethia duefio también de LAN y Fala-
bella, entre otras actividades extracomunicacién (Mega) y Luksic,
accionista mayoritario de Canal 13 y del Banco de Chile y duefio
de una gran cantidad de empresas de mineria, alimentos, que lo po-
sicionan como la mayor fortuna en el pafs.

Como se sefial6 al comienzo de la caracterizacion del siste-
ma infocomunicacional chileno, este se destaca por una fuerte in-
terrelacion entre los segmentos de TV de pago, telecomunicaciones
fijas, méviles y conexion de banda ancha a internet. Por otro lado,
el sector audiovisual abierto (TV y radio) también presenta cruces
aunque menos pronunciados que en otros paises latinoamericanos.

Chile es uno de los paises con mayores indices de concen-
tracién infocomunicacional en la regién. La constatacién no solo
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Gréfico 3. Inversién publicitaria en medios de comunicacién
de Chile, 2013
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surge del cr4 utilizado en el presente estudio, sino que, ademds, al
medir la dominancia que ejercen los dos primeros operadores en
cada actividad se aprecia también un nivel de concentracién supe-
rior al del promedio latinoamericano. Tomando como referencia
pues el cR2 (la participacién de los dos mayores operadores), la si-
tuacién de Chile en 2014 se observa en el grifico 3.

Las industrias de prensa impresa, telefonia fija, mévil y pro-
vision de conectividad a internet por banda ancha fija acusan situa-
ciones de virtual duopolio, mientras que la TV de pago y la radio se
acercan a un dominio del 60% por parte de los dos principales ope-
radores (incluso en TV abierta, los dos primeros canales alcanzan
casi la mitad de la audiencia), lo que coloca a Chile como un pais
con escasa propension a la concurrencia real en las actividades de
informacién y comunicacion.

En relacién con la importancia econémica de los diferen-
tes sectores infocomunicacionales, la facturacién de los servicios
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de telecomunicaciones (telefonfa mévil y telefonia fija) supero los
7.000 millones de délares. A diferencia de otros paises, en este
monto se incluyen los ingresos de la TV de pago, puesto que las
empresas que actdan en el segmento son las mismas que dominan
la telefonia fija y mévil.

A su vez, del total de los ingresos por publicidad invertidos
en 2013 en el sector de medios de comunicacién (1.423 millones
de délares), el 437% correspondi6 a la Tv abierta, el 247% a diarios, el
9% a internet (donde compiten por su distribucion medios tradi-
cionales e intermediarios digitales), el 5% a sefiales de TV de pago

(nacionales) y el 7% a la radio (gréfico 3).
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Capitulo 7
MEXICO

Durante muchos afios se verifica la existencia de monopolios pri-
vados en el sector comunicacional en México. Televisa tuvo ese
privilegio como tinico operador privado entre 1972y 1993. Por
su parte, América Mévil, de Carlos Slim, obtuvo una posicién
similar en el mercado de la telefonia fija entre 1990 y comienzos
del siglo xx1. Si bien ambos grupos deben enfrentar competencia
en la actualidad, construyeron desde su condicién monopdlica
posiciones dominantes que les permiten no solo liderar con co-
modidad en sus mercados de origen, sino expandirse hacia otros
mercados. Se puede constatar la presencia y el dominio de estos
dos grupos en casi todos los mercados de comunicacién en Mé-
xico, situacioén que supera en niveles de concentracién a lo obser-
vado en otros paises.

En los dltimos afios, el sector de las comunicaciones tuvo ma-
yor centralidad en la vida piblica mexicana al aprobarse en 2013
la reforma de las telecomunicaciones, a partir de la reforma de la
Constitucién del pais. Con el nuevo marco legislativo, se vislumbré
en los primeros tiempos la voluntad del Estado de limitar los pro-
cesos de concentracion. La creacion del Instituto Federal de Tele-
comunicaciones y el establecimiento de restricciones a los Agentes
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Econdémicos Preponderantes en los sectores de radiodifusién y de
telecomunicaciones, mostraban voluntad de imponer una serie de
medidas para evitar que se afectara la competencia y la libre con-
currencia. Sin embargo, las leyes secundarias (complementarias)
sancionadas poco tiempo después limitaron los efectos de la refor-
ma. Las leyes secundarias recibieron muchos cuestionamientos por
parte de la academia y la sociedad civil que observaron este proceso
con preocupacién y denunciaron el retroceso que estas significaban
respecto a la reforma constitucional.

Las caracteristicas principales de los mercados de comunica-
cién en México son la concentracidn, la privatizacién y la desregu-
lacion. Las industrias de los medios de comunicacién en el mundo
provienen en su mayoria de capitales privados, que han mostrado
alo largo de la historia relaciones estrechas con los diversos gober-
nantes. Con la incorporacién del pais al Tratado de Libre Comer-
cio con Canadd y Estados Unidos en 1994, se abrieron las barreras
para la entrada del capital extranjero a la economia mexicana. La
comunicacién no constituyé una excepcion.

Como se ha sefialado, los dos grupos mds importantes de Mé-
xico son Televisa y América Mévil (Telcel). El primero tiene mds
presencia publica por el dominio del mercado de medios, mientras
que el segundo es uno de los grupos econémicos mds importan-
tes del pais. El grupo Televisa es uno de los principales grupos de
comunicacién a nivel mundial. Su presencia se encuentra suma-
mente diversificada con presencia en la produccién y transmision
de programas de television, sefiales televisivas de recepcién libre y
de pago —por cable y satelital—, distribucion internacional de pro-
gramas politicos, television, publicacion y distribucién de revistas,
produccién y transmision de programas de radio, especticulos de-
portivos y entretenimiento en vivo, produccién y distribucién de
peliculas, operacién de un portal de internet, ademds de otras ac-
tividades industriales y comerciales. Estd controlado por la familia
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Azcirraga, cuenta con la participacién entre sus accionistas de Bill
Gates y cotiza en las bolsas de México y Nueva York.

Sus origenes se remontan a 1930, cuando Emilio Azcirraga
Vidaurreta obtuvo una licencia para establecer una emisora radial,
que fue la primera en tener cobertura nacional. En 1951 se expan-
di6 al mercado televisivo, al conseguir la licencia de Canal 2. Poco
tiempo después, tres de los principales canales mexicanos se fusio-
naron dando origen a Telesistema Mexicano, antecedente de Tele-
visa. Emilio Azcdrraga, hijo del anterior y apodado El Tigre, se hizo
cargo de la empresa, comenzé un proceso de internacionalizacion,
con la expansioén hacia el mercado latino dentro de Estados Uni-
dos. Con la liberalizacién de las telecomunicaciones, Televisa se
hizo presente en los mercados de television de pago, telefonia fija y
movil, y servicios de internet. Recientemente ha adquirido el portal
Sala de Prensa, uno de los principales de México. De acuerdo con
Rodrigo Gémez (2017), la facturacién del grupo alcanzé en 2014
los 5.000 millones de délares. Sus ingresos se reparten entre los
medios de comunicacion (42,8%), 1a televisién de pago (21,5%), las
telecomunicaciones (25,7%) y otros negocios (10%).

El grupo América Mévil opera en pricticamente todos los
paises de América Latina. Tiene su origen en la privatizacién de la
telefonia fija en México, pero desde entonces comenz6 un proceso
de expansién sin limites, hasta transformar a su principal accionista
Carlos Slim, en una de las personas mis ricas del mundo. Luego de
dominar su mercado de origen en forma monopdlica por siete afios,
América Mévil aproveché las utilidades obtenidas para expandirse
en el mercado de la telefonfa mévil, con una politica muy agresiva
en los mercados latinoamericanos, donde desplazé o igualé a ope-
radores ya establecidos como Telefénica de Espafia. Como sefiala
Gabriel Sosa Plata (2017): “Siendo originalmente una tradicional
compaiifa telefénica, América Mévil se estd reconvirtiendo, gracias
a la digitalizacién y a los avances tecnoldgicos, en una comparfia

163



convergente multiplataforma, que constantemente incrementa sus
suscripciones debido a la creciente demanda™.

Los ingresos de América Mévil en 2014 fueron de aproxima-
damente 66.000 millones de délares, 13 veces mds que Televisa,
de los cuales el 31,5% corresponde al mercado mexicano y el resto,
a sus operaciones internacionales (Sosa Plata, 2017). La familia
Slim retiene el control mayoritario de las acciones de la empresa,
directamente o a través de sociedades controladas.

Diarios impresos

México es el segundo pais con mayor poblacion de América Latina.
Ello implica que el volumen total de ventas de las industrias cultu-
rales sea importante y se ubique entre los principales de la region.
Sin embargo, la prensa tiene un moderado nivel de tirada para el
tamafio de la poblacién, hecho que indica un bajo nivel de lectores.
La prensa tradicional tiene como base de operaciones la ciudad de
México. Sinchez Ruiz indica que al comenzar el milenio, de acuer-
do con datos publicados por la revista Adcebra, habia 325 periédi-
cos en México con una circulacién de 8,3 millones de ejemplares.
Casi una décima parte se publicaba en el Distrito Federal y 9 de
cada 10 con mayor tiraje, también eran capitalinos. Entonces, la
concentracion no solo es de los medios en pocas manos, sino en
pocos lugares: los medios principalmente estin en las metrépolis
del pais (cit. en Barba, 2015). Otro trabajo mds reciente muestra el
descenso de la circulacién de la prensa en los primeros tres lustros
del siglo xx1. De acuerdo a los datos suministrados por el Padrén
Nacional de Medios Impresos (PNMI), la circulacién de periédicos
alcanzé en 2014, 1a cifra de 6,9 millones de copias.

La prensa de informacién general del Distrito Federal es co-
munmente identificada como prensa de circulacién nacional. Este
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reconocimiento supone que los diarios estén disponibles en todo
el pais. £/ Universal, Reforma, La Jornada, El Financiero, Excélsior
y Milenio son algunos diarios que comtinmente son considerados
dentro de esta categoria. Sin embargo, como destaca Claudia Gar-
cia Rubio (2013), la venta de ejemplares de estos periddicos fuera
de la Ciudad de México es muy moderada (cuadro 1).

Cuadro 1.
Diarios Grupo Controlante Circulacion Porcentaje de
mercado

Organizacion OEM Mario Vazquez Rana 2.100.000 304

Editorial Mexicana

Reforma Consorcio Familia Junco 611.000 12,83
Interamericano

Grupo El Universal | Los Universales Juan Francisco 580.000 8,40

Ealy Ortiz

Rumbo / Estadio Mac Ediciones Familia Maccise 442.000 6,41
de México

Grupo Demos Desarrollo de Propiedad social 200.000 2,90

/LaJornada Medios

R4 0,58

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de Gémez y Huerta Hong (2016) y el Catilo-
go Nacional de Medios Impresos e Internet 2014, de la Coordinacién Nacional de Co-
municacién Social del Instituto Federal Electoral, disponible en <http://www.ine.mx/
archivos2 /DS /recopilacion/JGEor201401-24ac_01P04-01x01.pdf>. Los datos de

concentracién del mercado corresponden al total de los diarios de cada grupo, en 2014.

La concentracién de la propiedad de la prensa en México puede ser
considerada de dos formas distintas. Si se tiene en cuenta cada pe-
riédico en forma individual, el indice de concentracién es bajo. Pero
si se analiza el dominio de mercado de los cuatro principales grupos
de prensa, se aprecia que el indice de concentracién (58%) se acerca
al promedio de los paises latinoamericanos. En los tltimos afios,
el mercado de la prensa mexicano ha sufrido cambios. De acuerdo
con Gémez y Huerta (2016), esto se debe al fin del “tradicional”
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dominio politico del Pr1y su reemplazo en el Ejecutivo por el Par-
tido de Accién Nacional (cuadro 2).

Cuadro 2.
Diario Grupo Tematica Circulacin Porcentaje de
mercado

El Gréfico Los Universales Prensa sensacionalista 300.000 437

Rumbo de México | Mac Ediciones Prensa popular 261.000 378

La Prensa OEM Sensacionalista 244.000 3,54

Record Notmusa S.A. Diario deportivo 216.000 313

Estadio Mac Ediciones Diario deportivo 181.550 2,62

El Metro Consorcio Gratuito 180.000 2,60
Interamericano

El Universal Los Universales Prensa tradicional 180.000 2,60%

Ovaciones Editorial Ediciones | Deportivo 156.000 2,26

Publimetro Publicaciones Gratuito 150.000 217
Metropolitanas

Reforma Consorcio Prensa tradicional 140.000 2,03
Interamericano

El Norte Consorcio Prensa regional 127.000 1,84
Interamericano

LaJornada Desarrollo de Prensa tradicional 107.000 15
Medios

El Informador Unién editorialista | Prensa regional 55.000 0,79

R4 0,15

Fuente: Catilogo Nacional de Medios Impresos e Internet 2014, de la Coordinacién
Nacional de Comunicacién Social del Instituto Federal Electoral, disponible en <http://
www.ine.mx/archivos2/DS/recopilacion/JGEor201401-24ac_01P04-01x01.pdf>.

Dentro de los grupos editores se destaca la Organizacién Edito-
rial Mexicana, conocida como OEM, que es la compafifa de prensa
mis grande de México con setenta periddicos regionales, la mayo-
rfa editados con el nombre £/ So/, el sensacionalista La Prensa, y
el deportivo Esto. Fundada por José Garcia Valseca fue adquirida
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posteriormente por Mario Vizquez Rafia, quien renombra al gru-
po con su denominacién actual. Gémez y Huerta (2016) sefialan
que el grupo ha perdido circulacién en los ltimos afios.

El segundo grupo en importancia es el Consorcio Interameri-
cano editor del matutino Reforma, propiedad de la familia Junco y que
publica nueve periédicos en cuatro ciudades, incluyendo algunos de
los mis importantes en las tres ciudades mds grandes del pais.

Un poco mis pequefio en tamaiio es el grupo que edita £/
Universal, vinculado a la familia Ealy Ortiz. Dentro del grupo se
destacan £/ Grdfico, diario sensacionalista que fue el mis vendido
en México durante 2014, y el propio £/ Universal, mis tradicional
y con una linea editorial pluralista.

En los tltimos afios ha cobrado fuerza el grupo Grupo Mac
Multimedia, vinculado a la familia Maccise, de importantes vincu-
los con el actual presidente de México Enrique Pefia Nieto. Este
grupo estd presente en otros mercados de medios y sostiene una
alianza con el Grupo Prisa.

Finalmente, se destaca el grupo editor de La Jornada, copro-
piedad de los editores y los suscriptores, que cuenta con una serie de
periédicos regionales en Veracruz, Puebla, Tlaxcala, Michoacin, Mo-
relos, San Luis Potosi, Guerrero, Jalisco, Zacatecas y Aguascalientes.

En relacién con el consumo de noticias por internet, los datos
difieren segtin las diversas fuentes. Para establecer el ranking se ha
tomado como referencia Alexa, ya que las muestras del Catilogo
Nacional de Medios presentan diferencias de criterios. De acuer-
do con Alexa, las versiones electrdnicas de E/ Universal, Mileno,
Excélsior y Proceso se encuentran entre las mis visitadas. Sin em-
bargo, los portales de la Organizacién Editorial Mexicana, que se
encuentran entre los de mayores ventas en papel, estin relegados.
Aligual que en la mayorfa de los paises latinoamericanos, la llama-
da prensa tradicional se posiciona mejor en el entorno digital que
en el analégico. Esto se debe a que el acceso a internet todavia no
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alcanz6 su plenitud en México, y a que los patrones de consumo de
noticias son totalmente diferentes en dichos niveles. La lectura de
informacion on/ine queda mis vinculada a publico ABc1. Solo dos
periédicos consiguen ubicarse dentro de las primeras cien pginas
con mds entradas del pafs. También resulta destacable que el por-
tal de noticias Sala de Prensa, editado solo en digital, se encuentra
entre los mds importantes del pafs.
El cuadro 3 muestra los principales diarios en internet.

Cuadro 3.

Diario Cantidad de visitas mensuales Posicién Alexa

El Universal 15.000.00 46
Milenio 6.500.000 90
Excélsior 6.800.00 119
Proceso 10.000.000 166
El Financiero 9.800.000 172
Sala de Prensa 8.200.000 177

Fuente: Elaboracion propia a partir del Catdlogo Nacional de Medios Impresos e

Internet 2016, de la Coordinacién Nacional de Comunicacién Social (IFE) y Alexa.

Radio

La radio en México tiene una penetracién media en relacién con
otros paises analizados en el presente estudio. Se calcula que es
consumida por el 70% de la poblacién mexicana. En los tltimos
afios ha perdido relevancia de acuerdo a informes del IFETEL, con
una pérdida del 15%, especialmente entre la poblacién mis joven.

Segtin datos del IFETEL, en agosto de 2015 habia en México
401 estaciones de AM y 1.249 de Fm. Durante mds de veinte afios,
no se han otorgado nuevas licencias de radio, pero en 2016 se ha
anunciado el llamado a nuevos concursos para otorgar permisos, lo
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que ha generado el rechazo de la Cimara Nacional de la Industria
de la Radio y la Televisién (CIRT). Para ello, la autoridad de aplica-
cién redujo la potencia de algunas emisoras a efectos de permitir
nuevos entrantes en el mercado. Con esta modificacion, se permi-
tird el concurso de 191 estaciones a nivel nacional en la banda de
FMy 66 en AM en 27 estados de México.

De acuerdo a la Asociacién de Agencias de Medios, la radio ha
logrado retener el 9% de la inversién publicitaria, lo que supone 700
millones de pesos, un valor aproximado a los 454 millones de délares.

De acuerdo a los datos de la CIRT, existen mds de cuatrocien-
tos grupos de radio distribuidos en todo el pais. Sin embargo, unos
pocos grupos concentran una importante cantidad de licencias, en-
tre ellas las mds importantes. Para los investigadores Juan Huerta
Wong y Rodrigo Gémez (2016), casi la mitad de las licencias de
radio estin en manos de cuatro grupos. Lamentablemente, no ha
sido posible obtener datos de audiencia de la radio, por lo que solo
se indica la cantidad de licencias de los principales grupos.

El grupo mis importante por cantidad de licencias es ACIR,
que detenta mds de 150. Pertenece a la familia Lépez Ibarra, y entre
sus principales emisoras se encuentran Siempre, Amor, La Coma-
dre, Disney, Mix y Felicidad. Tiene una orientacién popular vin-
culada al consumo masivo.

En segundo lugar aparece el grupo Radiorama, propiedad
conjunta del Grupo Prisa espafiol y el mexicano Televisa. Este tl-
timo también concentra varias radios a través de las cadenas Tele-
visa Radio Group y Grupo Férmula. La radio fue el primero de los
medios de la familia Azcirraga, desde la cual Emilio Azcirraga Vi-
daurreta inici6 el despliegue del emporio de medios actual. Su pre-
sencia en el mercado de la radio data de la década de 1930.

La Corporacién Mexicana de Radio (CMR) se ubica en cuarto
lugar por cantidad de licencias, y es dirigida por Francisco Agui-
rre Gomez. Otro grupo que debe ser mencionado es Grupo Radio
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Centro que ocupa un lugar destacado en la audiencia en la capital
de México (cuadro 4).

Cuadro 4.
Radio Cadena Controlante Porcentaje de licencias
Disney y otras Grupo Acir Familia Ibarra Lopez 16
Roméntica /La Grupo Radiorama Prisa y Televisa "
Poderosa
Televisa Televisa/ Formula Familia Azcarraga "
Grupo cmr 9
R4 047

Fuente: Gomez y Huerta (2016)

Al igual que en otros paises, la radio no consigue audiencias ma-
sivas en internet. De acuerdo a datos proporcionados por IFETEL,
solo el 5,8% de la audiencia radial frecuenta el consumo on/ine. De
acuerdo a los datos suministrados por Alexa, ninguna cadena de
radio se ubica entre las quinientas piginas mds visitadas del pafs.
Solo se destaca el sitio Televisa en el puesto 136, pero este sitio es
comun para radio y television. Dos hechos a destacar son el puesto
148 de Souncloud, que permite subir podcast,y el 172 de Aristegui
Noticias. La reconocida periodista Carmen Aristegui protagonizé
un caso de enorme repercusién publica al ser desplazada del aire
al revelar casos de corrupcién que podrian estar vinculados al pre-
sidente de la nacién. Con una audiencia de clase media alta y alta,
mudd una porcidn significativa de su audiencia a internet.

Televisién

México fue el primer pais en contar con servicios de television
en América Latina. Las transmisiones regulares comenzaron en
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1950. Desde entonces la televisién ha ocupado un lugar central
en la vida politica y social. Si bien conté con un sistema de televi-
si6n puiblico desde 1959, en la prictica la televisién adoptd el mo-
delo comercial y fue financiada por ingresos comerciales. Desde el
lanzamiento de la television, este medio absorbi6 la parte del leén
del mercado publicitario, hasta alcanzar el 0,4% del pBL. De acuer-
do a un informa de la Comisién Federal de Telecomunicaciones de
2011, las caracteristicas del mercado mexicano de televisién son
las siguientes:

* Una histérica limitacién histérica en la entrega de concesiones
a nuevos operadores por parte del gobierno.

* Una fuerte integracién vertical de las empresas que participan
tanto de la produccién como de la distribucién.

* Una altisima concentracién de la infraestructura, la publicidad
y la audiencia. En el caso de la publicidad dos cadenas, Televisa

y TV Azteca, concentran el 99,3% del total.!

ElInstituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), con cifras
de 2014, indica que en México existian 31,6 millones de hogares
y la televisién alcanzaba una penetracién del 95%, por lo que las
cadenas tenfan un acceso a aproximadamente 114 millones de in-
dividuos. En términos de alcance, la TV abierta constituye el medio
de comunicacién con mayor cobertura en México, ya que silo com-
paramos con otros medios como la radio o internet, estos alcanzan
73%y 347% de los hogares mexicanos, respectivamente.

Un informe de Signum Research estima que la inversion pu-
blicitaria de 2014 en TV abierta alcanz la cifra de 38.654 millones
(aproximadamente 5.500 millones de ddlares), lo que supone un

! Disponible en <telecomcide.org/docs/publicaciones/Estudio_sobre_el

mercado_de_la_TV(mod).pdf>.
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48% de la inversién total. Con respecto a 2013, la inversién publi-
citaria en televisién present6 un crecimiento de 3,2%.2

Segtin el Instituto Federal de Telecomunicaciones,’ existen
en México 821 licencias de televisién, de las cuales 256 son ope-
radas por Televisa y mis de 70 por Tv Azteca. Muchas otras licen-
ciatarias tienen acuerdos con estas cadenas para retransmitir su
programacion.

Durante el afio 2013 se llam6 a licitacién para operar dos
nuevas cadenas de televisién comerciales, pero uno de los gana-
dores no pago el dinero estipulado. El otro no ha comenzado atn
sus emisiones.

Cuadro 5.
Television | Controlante Ingresos publicitarios (millones de délares) | Porcentaje de ingresos publicitarios
Televisa Familia Azcérraga 2877 6
TV Azteca | Salinas Pliego 1311 31
Otros Estado nacional 1
R4 1

Fuente: Estudio Condiciones de Mercado elaborado por cIpE y Cofetel. Afio 2014.
Resumen en <http://www.milenio.com/negocios/empresa-gana-publicidad-mercado-

Tv_0_281372246.html>.

La televisién en México alcanza niveles de concentracién tan ele-
vados que no admite comparacién con otras latitudes. Dos gru-
pos, Televisa y TV Azteca, ofrecen un virtual duopolio televisivo,
con una menguada oferta de servicios publicos como minima

?Disponible en <http://www.latibex.com/act/esp/estudios’%5C2015/
Signum-Sectorial-T V-abierta-04-05-2015.pdf>.

3 Véase <http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/in-
dustria/infraestructurasradiodifusiontelevision31-03-16.pdf>.
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alternativa. Pero no siempre fue asi. En los inicios de la television
mexicana existieron diversas cadenas, que o bien se fusionaron, o
bien fueron estatizadas por el Estado. Como sefialan Huertay G6-
mez (2016), entre 1972 y 1993 Televisa fue el tinico operador co-
mercial, con el Estado como tinico competidor. La privatizacién de
Imevisién en 1993 dio origen al Grupo Azteca, que desde entonces
se erigi6 en el principal competidor de Televisa.

Desafortunadamente, los estudios de audiencias televisivas
no son publicos en México. Por ello, el indice de concentracion fue
elaborado a partir de los ingresos publicitarios, que son repartidos
entre los dos grupos mencionados. Diversas publicaciones basadas
en estimaciones extraoficiales dan cuenta de un reparto similar de
las audiencias.

Durante muchos afios, el grupo Televisa utilizé su posicién
dominante en el sector de la television de pago, para dificultar la
visualizacién de su competidor TV Azteca. La sancién de la Ley
Federal de Telecomunicaciones en 2013 implicé un punto final a
esta prictica anticompetitiva.

El grupo Televisa es una propiedad mayoritaria de la familia
Azcdrraga, aunque el 35% de las acciones estin en manos del em-
presario norteamericano Bill Gates, duefio de Microsoft. Como se
sefialé en la introduccién, tiene sus origenes en la radio, pero fue su
expansién en el mercado televisivo la que le permitié conformar el
gran grupo mundial de medios que es hoy.

Esta empresa estd involucrada en la produccién y transmisién
de programas de television, sefiales televisivas de recepcién libre y
de pago —por cable y satelital—, distribucion internacional de pro-
gramas politicos, television, publicacion y distribucién de revistas,
produccién y transmision de programas de radio, especticulos de-
portivos y entretenimiento en vivo, produccién y distribucién de
peliculas, operacién de un portal de internet y participacién en la
industria de juegos y sorteos. Actualmente, Televisa posee el 40%
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de participacién en Univisién, siendo su mayor accionista. Su pre-
sencia en el mercado televisivo mexicano y mundial la transforma en
uno de los mayores grupos a nivel internacional. Ademis, Televisa
es una empresa lider a nivel mundial en la produccién de conteni-
dos en idioma espafiol. Entre 2007 y 2009, produjo un promedio
de 70.000 horas de programacién por afio. Los contenidos de pro-
duccién propia que Televisa transmite a través de sus canales de te-
levisién abierta han representado, para el mismo periodo de afios,
un promedio de 55% del total de la programacién.

Television Azteca es una cadena establecida a partir de tres
canales primarios (Canal 7, Canal 13 y Canal 40), con mayor inci-
dencia a nivel regional. Su principal accionista es Ricardo Salinas
Pliego, fundador y presidente del Grupo Salinas, que conglomera
a diversas empresas dedicadas a las telecomunicaciones, medios,
transporte, servicios financieros y comercio especializado. Su en-
trada en el mercado televisivo se produjo en 1993, cuando Salinas
Pliego invirtié 643 millones de ddlares para quedarse con la pri-
vatizada empresa estatal Imevisién. TV Azteca es un productor
bastante menor que Televisa, con limitada presencia en el mercado
internacional.

El consumo televisivo por internet no es significativo. Todo el
grupo Televisa solo alcanza la posiciéon 114 entre las piginas mds
visitadas del pafs. Sus competidores TV Aztecay Canal 11 (tele-
visora cultural del Instituto Politécnico Nacional) aparecen mucho
mis relegados (cuadro 6).

Cuadro 6.

Televisora Posicion Alexa

Televisa 114
TV Azteca 2.569
Canal 11 5.637

Fuente: Alexa, 2017.
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Television de pago

La televisién de pago en México ha tenido un desarrollo mis lento
que en otros paises de la regién. Recién en los dltimos afios se ha
desplegado en mis de la mitad de los hogares, pero al mismo tiem-
po comienza a recibir la competencia de los servicios OTT. A fines
de 2014, se registraban 16 millones de abonados, aunque a fines
de 2016 estos habian superado los 19 millones. En 2010 solo se
registraban siete millones de suscriptores. En 2015 se calcula que
la television de pago llegaba al 53% de los hogares mexicanos.
Una particularidad del caso mexicano es que la televisién sa-
telital cuenta con mds abonados (56,3%) que los sistemas de cable
(43,7%).* La television restringida de pago via satélite es provista
por Dish y Sky, que de manera conjunta suman mds de nueve mi-
llones de suscripciones, con un crecimiento anual del 11% durante

el afio 2015 (cuadro 7).

Cuadro 7.
Television de pago Controlante Abonados Porcentaje de abonados
Sky Televisa / Azcérraga 10.597.000 60,9
Dish mvs Dish / Vargas Gomez 2.819.000 16,2
Megacable Familia Bours 2.627.000 15,1
cr4 094

Fuente: Elaboracién propia a partir de IFETEL, Tercer Informe Trimestral, 2015. Datos de 2015.
El mercado dela televisién de pago estd muy concentrado en Méxi-

co con tendencia a incrementarse ain mds si cabe en los préximos
afos. El principal operador del mercado es el Grupo Televisa (Sky,

* Véase <http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/
transparencia/1it2015-vf.pdf>.
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38,27% —satelital—; Cablemds, 7,4%; Cablevisién, 5,4%; Cablecom,
4,5%; Cablevision Red, 2,7% y Tv1, 2,7%), con una participacién
conjunta del 60,9%. Entre 2014 y 2015, Televisa adquirié Cable-
mis y Cablevisién, incrementando su participacién en television de
pago. El principal objetivo de Televisa es utilizar su plataforma de
distribucién televisiva para incursionar en el mercado de la telefo-
nia con servicios triple y cuddruple plzy. Dentro del grupo Televisa
se destaca el caso de Sky por ser la empresa con mds participacién
dentro de todo el mercado, ya que de 100 suscripciones colocadas
por el grupo, 63 son abonados a través de Sky. En esta empresa,
Televisa se encuentra asociada al gigante norteamericano AT&T.

En segundo lugar se encuentra Dish Mvs con el 16,2% del
mercado, que resulta de la alianza entre el grupo norteamericano
Dish y la empresa fundada por Joaquin Vargas Gémez, actualmen-
te al mando de uno de sus hijos. El Grupo mvs posee el 517% del
sistema DTH, ademds de tener una importante participacion en el
mercado radial. Durante 2017 ha comenzado a operar en televisién
abierta en acuerdo con el grupo Milenio. Por su parte, EchoStar,
uno de los mayores proveedores de televisién de pago de Estados
Unidos, es la empresa que controla Dish y, a su vez, el 49% restan-
te de Dish mvs.

En tercer lugar, queda la empresa Megacable con el 15,1% del
mercado. Megacable tuvo su origen en el mercado del cable regio-
nal durante la década del setenta y consiguié expandirse hasta con-
vertirse en un actor de importancia. Estd controlada por la familia
Bours, duefia de Bachoco, con fuerte presencia en la industria ali-
mentaria. Su valor de mercado asciende a mis de 3.000 millones
de délares, pese a lo cual existen rumores de compra por parte de
Televisa para continuar su expansién en el mercado.

A partir de la sancién de la nueva ley de telecomunicaciones, el
regulador ha observado la estructura de este mercado. Sin embargo,
en primera instancia, el Instituto Federal de Telecomunicaciones
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(1FT) determiné que Televisa no tiene poder sustancial en el mer-
cado de televisién de pago, pese a contar con una participacién
mayor al 60%.

Telefonia fija

Como en la mayoria de los paises latinoamericanos, los inicios de
la telefonfa en México estuvieron marcados por la hibridacién en-
tre la iniciativa estatal y la privada, pero con el desarrollo de la Re-
volucién Mexicana se autoriza el monopolio. Posteriormente, en
1940, se fortalece el rol puiblico de Teléfonos de México (Telmex).
La situacién de esta empresa tuvo un cambio radical cuando en
1990 el presidente Carlos Salinas de Gortari decidi6 privatizar-
la. Por unos afios se reemplazé el monopolio estatal por un virtual
monopolio privado. Ya en el siglo Xx1 tiene lugar una competencia
moderada, con un actor preponderante como Telmex, en manos
de Carlos Slim.

La telefonia fija en México tiene una penetracién del 65% de
los hogares. En los dltimos afios ha continuado creciendo y ha su-
perado los 20 millones de conexiones, impulsada por la entrada de
nuevos operadores que ofrecen servicios de triple play. Se ha verifi-
cado un crecimiento del 6,5% anual de acuerdo a los datos suminis-
trados por el Instituto Federal de Telecomunicaciones (cuadro 8).

La telefonia fija presenta un panorama de alta concentracién
con un operador destacado que domina el mercado. Si bien el do-
minio de Telmex de Carlos Slim sigue siendo amplio, su poder de
mercado en los dltimos afios ha decrecido debido a politicas co-
merciales agresivas por parte de sus competidores, y a decisiones
regulatorias como la declaraciéon de Telmex como agente econé-
mico preponderante por parte del Instituto Federal de Telecomu-
nicaciones.
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Cuadro 8.

Telefonia fija Grupo Controlante Porcentaje de abonados
Telmex Grupo Claro Carlos Slim 62,5

Televisay otras Grupo Televisa Familia Azcérraga 19

GTM Telefonica Telefonica 6

Axtel-Avantel Milmo Tomés Milmo 39

R4 091

Fuente: IFETEL, Primer Informe Trimestral, 2015.

Su principal rival es el otro gran grupo mexicano de la comunica-
cién, Televisa. A partir de la compra de varias empresas de cable
(Cablecom y Cablevision Red) la empresa de la familia Azcirraga
no solo se expande en el sector de la televisién de pago sino también
en la telefonia. De acuerdo al IFT, el grupo Televisa (a través de sus
controladas Cablevisiéon Red, Bestphone, Cablevisién y Cablemds)
es el operador que mds ha crecido en el mercado.

En tercer lugar, se ubica el gran competidor de Telmex en
América Latina, la empresa espafiola Telefénica. Sin embargo, su
capacidad para entrar en el mercado de telefonfa fija mexicano es li-
mitada, y se posiciona muy distante de los dos primeros operadores.

En el afio 2014, el cuarto lugar en el mercado de telefonfa fija
lo ocupaba Axtel-Avantel con el 3,9% del total de lineas. Esta em-
presa, fundada por Tomds Milmo Santos, supo ser el segundo ope-
rador mds importante, pero ha ido perdiendo terreno frente a los
actores que se han mostrado mas dindmicos para ofrecer servicios
convergentes. Ya en 2015, habia sido desplazada del cuarto lugar
por Megacable, de la familia Bours.

En términos generales, el mercado de telefonia fija estd fuerte-
mente concentrado. En los tltimos afios se ha generado una mini-
ma competencia entre grandes operadores que buscan posicionarse
de cara a un escenario convergente.
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Telefonia mévil

La telefonia mévil ha mostrado un sostenido incremento en Méxi-
co en los ultimos veinte afios. Si bien el inicio de los servicios tuvo
lugar durante la década de 1970, no fue hasta los afios noventa
cuando el mercado comenzé a expandirse. La empresa Telcel, par-
te de América Movil de Carlos Slim, tiene un rol destacado desde
los origenes, lo que lo lleva a constituirse en el operador principal
del mercado. Para sobrellevar la crisis econémica que tuvo lugar en
1994, Telcel desarroll6 una estrategia de precios accesibles, basa-
dos en el prepago, que le permitié desbancar a su competidor Iu-
sacell. El mercado de prepago sigue teniendo importancia hasta hoy
al punto que es el medio elegido por el 83% de los suscriptores a la
telefonfa mévil. El regulador ha destacado en los dltimos afios la
baja en las tarifas, estimulada por una timida pero creciente com-
petencia entre los principales grupos.

Para el afio 2014, el pais habia superado los 100 millones de
lineas méviles en funcionamiento, mientras que en 2017 alcanzé
los 110 millones, ubicindose cerca de la cifra de un teléfono mévil
por habitante. Si bien cuantitativamente es el segundo mercado de
América Latina, si se considera la cantidad de teléfonos por habi-
tante, el mercado mexicano presenta la penetracién mis baja de los
casos estudiados en este trabajo.

En los dltimos afios, el regulador ha facilitado la aparicién de
operadores virtuales moviles. Las empresas del sector, lideradas
por Virgin Mobile, se han expandido hasta lograr un millén de co-
nexiones pero su participacion en el mercado no llega atin al 1%.

En un mercado dominado por solo cuatro operadores, la pre-
sencia de Telcel de Carlos Slim es determinante. Pese a que ha per-
dido parte del mercado en los tltimos afios, sigue manteniendo una
diferencia muy importante en el volumen de facturacién respecto
a sus competidores. Telefénica, a través de la marca Movistar, ha

179



logrado incrementar su cuota de mercado sin poner en riesgo la

posicién preponderante de Telcel (cuadro 9).

Cuadro 9.
Telefonia movil Grupo Controlante Porcentaje de abonados
Telcel América Mévil Slim 69,46
Movistar Telefénica Telefénica 21,60
lusacell AT&T ssc Communications 5,80
Nextel AT&T ssc Communications 2,94
R4 1

Fuente: TFETEL, Primer Informe Trimestral, 2015.

El caso del tercer operador resulta interesante para analizar despla-
zamientos en el mercado de telefonfa mévil. Fundada por el grupo
1UsA, vinculado a la industria eléctrica, fue el principal operador en
los primeros afios de la telefonfa mévil con una estrategia orienta-
da a los segmentos mds altos de la poblacién. Luego de perder el
liderazgo frente al impulso de América Mévil, cuando la telefonia
movil comienza su despliegue en los sectores populares, Iusacell fue
adquirida por el Grupo Verizon, uno de los principales operadores
mundiales, que poco después se asocié con Vodafone para desarro-
llar una empresa conjunta en el mercado mexicano. Sin embargo,
los resultados no fueron los previstos y poco después vendieron la
empresa a Ricardo Salinas Pliego, duefio de TV Azteca, quien al
tiempo se asoci6 con Televisa al ceder la mitad de Iusacell. Final-
mente, en 2014, Tusacell fue adquirida por el gigante norteame-
ricano AT&T. La historia de esta empresa es uno de los mejores
ejemplos de como los grandes grupos nacionales e internacionales
han fracasado en el intento de competir, cuando otro actor alcan-
za una posicion dominante como América Mévil. Durante 2015,
AT&T se hizo con el control del cuarto operador, Nextel. De to-
das formas, su posicion sigue siendo minoritaria atin. Desde 2016,
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desaparecen las marcas Iusacell y Nextel, reemplazadas por la de la
casa matriz, AT&T.

Internet

El mercado de internet de banda ancha se encuentra en fase de ex-
pansién con indicadores debajo del promedio regional. De acuer-
do a datos del Instituto Federal de Telecomunicaciones a fines de
2014, 1as suscripciones de banda ancha fija se ubicaron en 13,7 mi-
llones. El crecimiento estimado para los afios subsiguientes se ubica
en torno al 5% anual. Durante el 2016, super6 los 15 millones de
suscripciones, alcanzando una penetracion de 12,8 suscripciones
por cada 100 habitantes, y de 44 suscripciones cada 100 hogares.
Estos ntimeros conforman uno de los indicadores mds bajos del
presente estudio. Dentro de los sistemas de conexién atn predo-
minan las conexiones por DSL, aunque se verifica un crecimiento de
la tecnologfa cable-médem.

El mercado de banda ancha fija al hogar se encuentra fuerte-
mente concentrado y guarda similitud con el mercado de Ia telefo-
nfa fija. Sin embargo, se destaca la no participacion de Telefénica
en este segmento, que es reemplazada por la empresa de cable Me-
gatel, con una cuota similar a la de Telef6nica en llamadas fijas. En
los dltimos afios, Telmex ha perdido un cuarto de mercado, y para el
2016 se encontraba por debajo del 60%. Sin embargo, sigue siendo
un operador con un poder de mercado muy superior a sus compe-
tidores, con mds de 9 millones de suscriptores. Televisa, si bien es
un actor menor, cumple con la particularidad de estar presente en
todos los mercados analizados en este trabajo (cuadro 10).

En cuanto a la concentracién de las audiencias de internet
en México, las mediciones de Alexa son las que se observan en el
cuadro 11.

181



Cuadro 10.

IsP Empresa Controlante Porcentaje de abonados
Telmex Grupo Claro Carlos Slim 63,80
Televisa Televisa Familia Azcarraga 19,10
Megacable Bours Familia Bours 9,90
Axtel-Avantel Milmo Tomés Milmo 3,60
R4 091
Fuente: IFETEL, Primer Informe Trimestral, 2015.
Cuadro 11.
Alexa ranking Pégina Cardcter
1 Google.com.mx Motor de biisqueda
2 Facebook.com Red social
3 Google.com Motor de biisqueda
4 Youtube.com Red de videos
5 Yahoo.com Portal de internet
6 Live.com Motor de biisqueda
7 Twitter.com Red social
8 Amazon.com Tienda digital
9 Wikipedia.com Enciclopedia
10 msn.com Acceso a correo electrénico

Fuente: Alexa, 2014.

Entre las pdginas mds visitadas de internet de acuerdo a Alexa,
ninguna tiene origen mexicano, y se vinculan principalmente con
redes sociales y motores de bisqueda. Cuando se analizan especi-
ficamente las piginas de medios mis consumidas, se destaca que
también aqui el ranking es liderado por un sitio no mexicano como

es Netflix (cuadro 12).

El consumo de noticias por internet parece ser uno de los po-
cos lugares donde Televisa no juega un rol preponderante. Se des-
taca que entre los diez sitios mds visitados se encuentra uno que
no tiene vinculo directo con medios tradicionales como Aristegui
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Cuadro 12.

Ranking Sitio Cardcter Posicion Alexa
1 Netflix Peliculas y series 13
2 Debate.com.mex Revista 20
3 Hola.com Revista 66
4 Milenio.com Periddico 83
5 Televisa.com Television y radio 114
6 Excelsior.com.mx Periddico 129
7 Proceso.com.mx Periddico 144
8 Aristeguinoticias.com Portal de radio 171
9 Sdpnoticias.com Portal de noticias 205
10 Cnn.com Portal de noticias 231

Fuente: Elaboracién propia a partir de Alexa, 2017.

Noticias. Otro portal independiente, Sala de Prensa, fue reciente-
mente adquirido por Televisa. En el primer caso, luego de la salida
de la conocida conductora de una de las principales radios, ha lo-
grado posicionarse en internet con gran éxito.

Concentracion: estado actual y evolucion

Pocos paises tienen una empresa con presencia en tantos mercados
de comunicacién como Televisa, y menos (ninguno entre los ca-
sos aqui estudiados) con una tan grande como América Mévil, de
Carlos Slim. La economia del sector de la comunicacién siempre
mostré altos indices de concentracién en México. En los tltimos
afios, el Estado ha mostrado preocupacién por regular los niveles
de concentracién a través de nuevos marcos regulatorios y la crea-
cién de instituciones especializadas. Sin embargo, los efectos han
sido limitados o incluso contraproducentes. La concentracién no
ha disminuido significativamente, y en algunos casos puntuales se
autorizaron fusiones que incrementan el poder de Televisa.
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Un aspecto a tener a cuenta para analizar el sistema comu-
nicacional mexicano es su importancia econdmica. De acuerdo al
IFETEL, los ingresos totales del sector telecomunicaciones represen-
taron mis de 457.000 millones de pesos, lo que equivale a cerca de
70.000 millones de ddlares, con una contribucién del 3,2% del peI
mexicano. Los sectores de telecomunicaciones y radiodifusién em-
plearon a casi 223.000 personas, de las cuales cerca del 80% trabaja
en el sector de las telecomunicaciones. La relacién entre un sector
econémico y otro es de 35 a 1 en favor de telecomunicaciones, que
en los dltimos afios procuran expandirse hacia el sector del cable.

El sector del cable parece ser estratégico en el mercado mexi-
cano. En el tltimo lustro, los reguladores permitieron aumentar la
participacién de Televisa en esta drea, con el argumento de la ne-
cesidad de establecer un contrapeso al poder de América Mévil a
partir del tendido de redes (Gémez y Sosa, 2010). Como contra-
partida, se establecieron reglas para Televisa de must offer y must ca-
rry, ya que hasta el momento utilizaba su presencia en el mercado
de la television por cable en detrimento de sus competidores en te-
levisién abierta. Mientras tanto, Televisa, as{ como TV Azteca es-
tin extendiendo sus intereses a las telecomunicaciones, situacion
que acentua la concentracién en ambos sectores. Una investigacion
realizada por Rodrigo Gémez y Andrés Huerta Wong proporciona
evidencia empirica sobre los niveles de concentracién y la necesidad
de generar un sistema comunicativo ms diverso y plural.

Un informe de 2011 de la COFETEL (antecedente del IFETEL)
sefiala al respecto:

En México, la politica regulatoria enfrenta el reto de resolver dos
problemas estructurales en el sector. El primero es la concentra-
cién de mercado resultado no solo de la escasez de espectro sino,
fundamentalmente, del limitado niimero de concesiones que se
han otorgado. Hoy, como se documenta en el presente trabajo, el
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pais cuenta con un sector con un alto grado de concentracion. El
segundo problema a enfrentar, asociado al primero, es una exter-
nalidad relacionada con el impacto que las industrias de medios
tienen sobre la formacién de opinién publica. Para la mayoria de
los ciudadanos, la televisién es el principal medio para obtener in-
formacion. Los medios tienen la capacidad de generar agenda, de
predisponer a la opinién puiblica a favor o en contra de diferentes
iniciativas y de erosionar o favorecer la imagen de figuras piblicas
(pNUD, 2006). Esta capacidad de impacto es mayor entre menor
sea el nimero de sefiales transmitidas. Actualmente, la politica
publica busca no solo una menor concentracién para alcanzar una
mayor competencia y eficiencia en el mercado, sino también para
lograr una mayor pluralidad de informacién (CoreTeL, 2011).

Por ahora, los resultados no han alcanzado las aspiraciones indica-
das en dicho documento.

En nuestra investigacién se han corroborado los altos niveles
de concentracién del sector infocomunicacional indicados en otros
trabajos. Si bien los sectores de medios de comunicacién y teleco-
municaciones no presentan el mismo nivel, la transversalidad de
empresas presentes en todos los mercados actia como un factor
agravante. En todos los casos, destaca la presencia predominante
de empresas familiares. Si bien por las dimensiones alcanzadas los
grupos empresariales han debido abrir su composicién en la mayo-
rfa de los casos, la familia original conserva el control de la empresa.

En el cuadro 13 se presenta un resumen de los indicadores
de concentracién alcanzados, junto a los que resultan de investiga-
ciones anteriores.

La concentracién infocomunicacional en México entre 2000y
2014 experimentd un aumento del 39% al promediar todas las acti-
vidades resumidas en el cuadro 13. Los medios son los sectores que
mds se concentraron en este lapso: la TV de pago (77,3%), la radio
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Cuadro 13.

2000 2004 2008 2014
Prensa 0,40 0,67 0,40 0,58
Radio 0,30 0,36 0,74 0,47
v abierta 0,67 0,80 1 1
Tv de pago 0,53 0,61 0,88 0,94
Telefonia fija 1 0,99 1 091
Telefonia mévil 0,88 1 1 1
Internet banda ancha - - 0,89 091

(56,6%),1a Tv abierta (49,2%) y la prensa (45%). Mientras tanto, y
aun sin considerar los efectos de la “Reforma en Telecomunicacio-
nes” —que serd objeto de andlisis de un futuro estudio comparativo—,
las telecomunicaciones muestran incrementos mas moderados aun-
que, cabe sefialar, la base de partida tanto en telefonia fija como en
telefonfa movil es de indices de predominancia muy pronunciados
y, en ambos casos, eran explotados por América Mévil (Telmex).

El crecimiento de la concentracién del sector infocomunica-
cional ha sido importante en casi todos los sectores. Las excepcion
es la telefonia fija, que presenta un leve descenso en el tltimo lustro,
y en el caso de la prensa, se observa un registro similar al de la pri-
mera medicién. La television abierta muestra niveles de concentra-
cién similares a los de las telecomunicaciones (grafico 1).

De acuerdo al IFETEL, la concentracién se ha mantenido es-
table a partir de 2014, con un leve descenso en telefonia fija. El
informe destaca la disminucién en los precios de telefonia —espe-
cialmente la desaparicién del cobro de larga distancia nacional y la
reduccién de los precios de llamadas de larga distancia internacio-
nal—, asi como las adquisiciones de competidores pequefios por
parte de los operadores con mayor participacién de mercado de
telefonia fija y el ingreso de nuevos competidores en el sector de
telefonfa movil.

186



Griéfico 1. Evolucién de la concentracién en México, 2000-2014
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Por su parte, en el servicio de banda ancha fija, los precios se
han mantenido constantes, con una ligera tendencia al alza desde el
primer trimestre de 2014 hasta el tercer trimestre de 2015, mien-
tras que la concentracién de mercado muestra una tendencia a la
baja asociada al incremento del niimero de suscripciones.

La disputa por el mercado revela que los nuevos operadores
de telefonfa mévil le exigen a Telcel y Telefénica que bajen la tarifa
de interconexion, mientras que Telmex solicita que se le permita
entrar al mercado de Tv de pago.

Mientras tanto, los operadores de television abierta Televisa y
TV Azteca se han diversificado hacia otros mercados del sector de la
comunicacién. Ambas son duefias no solo de canales de television,
sino también de empresas de radio, editoriales, productoras de tele-
novelas, musicay cine, ademds de ser accionistas de equipos de fiitbol
y de compafifas de telefonfa. La entrada del gigante norteamericano
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AT&T en el mercado de la telefonia supone que es posible que los ni-
veles de concentracién se incrementen atin mds aunque el predomi-
nio del primer operador (América Mévil) se atentie.

La concentracién en México es tan pronunciada en varias de
las industrias infocomunicacionales que, al considerar no ya el crR4
(participacién de los cuatro primeros operadores) sino el CR2, hay
situaciones de duopolio o monopolio marcadas —como se expone
en el grifico 2, que representa la participacién de los dos primeros
actores en cada mercado en 2014.

Gréfico 2. México, cr2, 2014
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De esta manera, la TV abierta (donde el duopolio Televisa y Azteca
acapara pricticamente todo el mercado) y la telefonfa mévil (donde
la participacién de los dos primeros operadores supera el 90%) son
actividades pricticamente cerradas a la competencia, mientras que
la concentracién es igualmente muy alta en TV de pago (78%), tele-
fonia fija (82%) y conectividad a internet por banda ancha fija (8 3%).

En tanto, si se consideran los ingresos publicitarios del sector de
los medios, se observa la presencia dominante de la television abierta,
que recauda mds del 507% del total. Se destacan los ingresos de la radio,
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que arafian el 10%, mientras que en el caso de la prensa, se observa uno
de los porcentajes mds bajos de la region. El control de la pauta publi-
citaria ha sido esencial para el papel dominante de Televisa (grifico 3).

Graéfico 3. Distribucién de la publicidad
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A partir de la firma de tratados de libre comercio, especialmente el
NAFTA, las restricciones a la participacién extranjera en el sector de
las comunicaciones han desaparecido. De todas formas, la partici-
pacion del capital extranjero es mis limitada que en otros paises,
ya que las empresas lideres como Televisa y América Mévil estin
controladas por capitales locales.

En resumen, y al igual que en los otros casos analizados, la
concentracion en México es muy alta. Se destaca que el mercado
infocomunicacional presenta una tensién entre los grupos concen-
trados de telecomunicaciones y del audiovisual, de cuya resolucién
solo puede esperarse mis concentracién.
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CONCLUSIONES

Evidencias, tendencia conglomeral y desafios de la
concentracién infocomunicacional latinoamericana

Los primeros 15 afios del siglo xx1 en América Latina muestran
que los procesos de concentracién de las actividades infocomuni-
cacionales relevados en este trabajo se han extendido y revisten un
caricter conglomeral, con corporaciones que exhiben posicién do-
minante en varios de los medios que, hasta la tltima década del pa-
sado siglo, sostenian por lo general un comportamiento separado.
Si entonces la concentracién era fundamentalmente horizontal y
proyectaba a la vez movimientos de integracién vertical, por lo que
en cada industria el liderazgo buscaba integrar en la misma estruc-
tura empresarial los diferentes eslabones de la cadena de valoriza-
cién, desde hace ya mds de una década la tendencia expansiva de
los conglomerados mds poderosos se manifiesta en su creciente
dominio de varias actividades al mismo tiempo.

Sobre una estructura histéricamente concentrada potenciada
por la ausencia de politicas publicas que evitaran el dominio excesivo
de pocos grupos sobre los medios de comunicacion, y en contraste
con los paises capitalistas centrales (véase Just, 2009), en América
Latina el efecto de la insercién de las telecomunicaciones en los me-
dios refuerza la tendencia a la concentracién y a una configuraciéon
oligopélica con escasos conglomerados con proyeccién regional.
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Esta investigacion constata que las diferentes industrias exhiben
niveles de concentracién incompatibles con el objetivo de promo-
cién de la diversidad que es, por su parte, un mandato para las poli-
ticas publicas. Si consideradas por separado cada una de las ramas
expone el dominio absoluto de cuatro o menos grupos, en conjun-
to el panorama es poco alentador desde una perspectiva orientada
alograr mayor pluralidad de propietarios.

A suvez, los estudios sobre la concentracién de la propiedad
de medios e industrias infocomunicacionales deben incorporar el
lugar cardinal de la metamorfosis convergente en su estructura-
cién, asi como su cardcter inacabado (dado que se trata de proce-
sos en curso), lo que impide realizar conclusiones asertivas sobre
su evolucion. Ademds, en América Latina este tipo de estudios
es surcado por el desafio de lidiar con un sector que, en general,
carece de estadisticas confiables por parte de los estados y en el
que las empresas retacean datos bdsicos sobre el funcionamiento
de los mercados.

La conglomerizacién mencionada se potencia gracias ala con-
vergencia tecnolégica del conjunto que tempranamente Bernard
Miege y otros investigadores bautizaron como infocomunicacional
(véase Mastrini y Becerra, 2006) por la capacidad de integrar pro-
cesos productivos —en su fase de creacion, edicion, distribucion, ex-
hibicién, almacenamiento y comercializacién— que tienen medios e
industrias que, en las décadas anteriores, se habian desarrollado en
forma separada y, en muchos casos, con autonomia entre si.

Si bien los indicadores del presente estudio constatan el alto
nivel de concentracién de cada una de las industrias objeto de in-
vestigacion desde el afio 2000 y hasta el presente, sin embargo, la
cualidad conglomeral y la presencia de grandes y pocas corporacio-
nes en los distintos mercados relevados merece destacarse como un
resultado claro del cambio de comportamiento de las industrias de
la informacién y la comunicacién en la actualidad.
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Por ello, al actualizar periédicamente la investigacién sobre
estructura y concentracién infocomunicacional en América Latina,
se verifica que el siglo xx1 trae una profunda transformacién tecno-
l6gica que es fundamental contemplar en el andlisis, toda vez que
ninguno de los sectores analizados es en esencia similar 15 afios
después del 2000 (véase Bustamante y De Miguel, 2005). Los es-
cenarios de metamorfosis son la extensién del acceso, los servicios
que cada red distribuye, las infraestructuras que utiliza para produ-
ciry transportar sus contenidos, las estrategias de comercializacién
y participacién econémica en el producto sectorial, el vinculo con
los usuarios, los procesos de trabajo que organizan sus produccio-
nes y su escala geogrifica real y potencial.

La expansién de grupos conglomerales que potencia la direc-
cién concentrada del sector infocomunicacional en América Latina
en el lapso 2000-2015 se produjo, aunque parezca paradéjico, en
el mismo momento histérico en el que se desplegé una novedosa
produccién de regulaciones que postulaban una posicién mis ac-
tiva por parte de los Estados y que invocaban a la concentracién
como un problema de politica publica (sobre todo entre 2004 y
2015, segtin Becerra, 2015). Pocas de estas politicas publicas fue-
ron consecuentes con su postulado y casi ninguna fue eficaz en la
contencién o moderacién de los indices de concentracién de la pro-
piedad (para el caso argentino, véase Mastrini y Becerra, 2017).

Hasta 2014, eran cinco los principales grupos que operaban
en la region con capacidad de liderazgo y expansién mis alld de
las fronteras geogrificas y de sectorizacién industrial: en orden de
importancia a partir de su facturacién, se trataba de Telefénica,
América Mévil, Globo, Televisa y Clarin. Por entonces, las dos te-
lefénicas mencionadas se ubicaban en un nivel muy superior al de
Globo y Televisa, dado que facturaban diez veces mas que los mul-
timedios de Brasil y México. Estos, por su parte, duplicaban los
ingresos del Grupo Clarin de Argentina. Desde entonces, hubo
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modificaciones en la estructuracion de estos grupos, nuevas socie-
dades entre algunos de ellos y fusiones que alteraron su jerarquia
econémica y que potencian atin mis el cuadro de concentracién que
se documenta en este libro.

Cabe destacar que, si se considera solo a Telefénica y América
Movil, estos grupos se encuentran presentes en 18 delos 35 merca-
dos analizados en esta investigacién, con participaciones que tienen
—al menos— el 30% de los mercados. Sila muestra abarca a los cinco
grandes conglomerados de la regién, se comprueba que estos estin
presentes en 28 de los 35 sectores. Pero también se puede apreciar
que el tipo de presencia es completamente diferente si se considera
a las telefénicas o a los grupos provenientes del sector de medios.
Las primeras muestran una presencia secuencial, con dominio sus-
tantivo en la televisién de pago, la telefonia fija y mévil, y la provi-
sién de servicios de acceso a internet. Los grupos de medios tienen
una presencia mis diversificada, ya que han comenzado el proceso
de convergencia hacia el sector de las telecomunicaciones (en espe-
cial Televisa y, fuera del lapso del presente estudio, Clarin), pero con
una participacién acotada a su territorio de origen. De esta forma,
las telefénicas son grupos de cardcter internacional o panregional
con fuerte presencia en la region y una facturacién muy superior a
la de los grandes grupos de medios. Por su parte, los medios tradi-
cionales han aprovechado su capacidad de influencia en la agenda
politica para promover sus intereses e iniciar el camino a una diver-
sificacion plena (presencia en todos o casi todos los mercados in-
focomunicacionales) antes que las telefonicas. De cémo se resuelva
esta disputa con intereses claramente diferenciados entre medios y
telefénicas, dependerd la evolucién de la concentracién en la region.

En el grifico 1 se observa la participacién de los conglomera-
dos infocomunicacionales mds grandes de la regién en cada una de
las industrias relevadas en los cinco paises que integran en estudio,
lo que permite observar no solo el grado de penetracién de cada uno
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de estos grupos, sino también la expansién regional de las dos gran-
des operadoras de telecomunicaciones, Telefénica y América Mévil.

Gréfico 1. Participacién de grupos infocomunicacionales en
las cinco principales economias de América Latina, 2014
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Los grandes grupos de comunicacién de la regién se fueron reaco-
modando al nuevo entorno y siguen haciéndolo. Internamente es-
tin completando el proceso de transformacién que implicé pasar
de empresas familiares a estructuras conglomerales. Algunos de es-
tos grupos aprovecharon la globalizacién diversificando sus intere-
ses en otros pafses (fundamentalmente Televisa, Cisneros y Globo
entre los grupos multimedios y Telmex y Telefénica en telecomu-
nicaciones). A la vez, los grupos deben responder a los desafios
planteados tanto desde los sectores politicos que procuraron redefi-
nir el marco regulatorio, como desde las estrategias corporativas de
las empresas telefénicas que se han tornado una competencia real
a partir de la convergencia tecnoldgica y la integracion de servicios
(como el triple play o el cuddruple play). En este sentido, los gran-
des grupos multimedios de América Latina enfrentan los desafios
que plantea un régimen regulatorio global emergente, utilizando
su gran capacidad de influencia sobre los gobiernos nacionales no
obstante las contradicciones que surgen por el cambio en el caric-
ter de intervencion estatal promovido por algunos de los gobiernos
latinoamericanos desde 2004 en adelante.

Este reposicionamiento hereda los rasgos centrales de un sis-
tema tempranamente comercial, basado en la publicidad y prota-
gonizado, en la mayor parte de los casos, por el sector privado. En
este sentido, tanto la radio como la television han mostrado una
fuerte tendencia a centralizar sus contenidos con base en los gran-
des centros urbanos. Lo mismo ocurre con las infraestructuras de
redes digitales, que en su mayoria son administradas por los grupos
de telecomunicaciones. El informe de Unesco sobre Libertad de
Expresion de 2014 resalta las amenazas que este proceso de con-
centracion geogrifica de medios y tecnologias de la informacién
representa para la diversidad de perspectivas, pues sostiene que
“al combinarse con la concentracién de la propiedad, la concentra-
cién geogrifica también afecta el pluralismo y la diversidad debido
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a que genera uniformidad de agendas y de contenidos informati-
vos” (Unesco, 2014, p. 16). La cita de la Unesco es refrendada por
una fértil tradicién de comprender a la concentracién de las indus-
trias de la comunicacién como amenazas ala libertad de expresion,
como resefian Loreti y Lozano (2014). Por ejemplo, en el infor-
me 2009 “Estindares de libertad de expresion para una radiodi-
fusion libre e incluyente”, la Relatorfa Especial parala Libertad de
Expresion de la Comisién Interamericana de Derechos Humanos
(RELE) sostuvo: “La igualdad en el ejercicio de la libertad de expre-
si6n, a efectos de analizar la legitimidad de la finalidad perseguida
por la regulacién sobre radiodifusién, requiere tres componentes:
pluralidad de voces (medidas antimonopélicas), diversidad de las
voces (medidas de inclusién social) y no discriminacién (acceso en
condiciones de igualdad a los procesos de asignacién de frecuen-
cias)” (RELE, 2009).

Para la RELE, “la regulacién sobre radiodifusién deberfa for-
mar parte de una politica activa de inclusién social que tienda a la
reduccién de las desigualdades existentes en la poblacién respecto
del acceso a los medios de comunicacién. Esto exige que los Esta-
dos, al momento de regular la actividad de radiodifusién, tengan
especialmente en consideracién a grupos con dificultades para ha-
cer efectivo dicho acceso. En tal sentido, la regulacion deberia tener
como finalidad contribuir a que todos los sectores puedan competir
en igualdad de condiciones, garantizando para ello reglas especia-
les que permitan el acceso de grupos tradicionalmente marginados
del proceso comunicativo” (RELE, 2009). Dado que la convergencia
entre medios y telecomunicaciones es una realidad, las recomenda-
ciones de la Comisién Interamericana de Derechos Humanos me-
recen actualizarse bajo la premisa de que las redes de distribucién
de informacién se imbrican y fusionan cada vez mis.

Si se compara la importancia econdmica de los sectores que
convergen en un megaconjunto infocomunicacional, se advierte
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que las telecomunicaciones aportan el mayor volumen de ingresos.
Por ello su imbricacién con los medios tiene vocacién transforma-
dora y es causa de preocupacién por parte de los actores tradicio-
nales de las industrias editorial y audiovisual. Telefonica y América
Movil (Telmex) facturan en la regién diez veces lo que suman Glo-
bo y Televisa, los multimedios mds poderosos con sede en los dos
paises latinoamericanos mds grandes (véase Becerra y Mastrini,
2016). Sin embargo, su poder de /obby no es una traduccién directa
y automdtica de su capacidad econémica, ya que en muchos casos la
orientacion de las politicas estatales responde con mayor atencién
a reclamos o tensiones del sector de medios (como por ejemplo la
fusion del mercado de television de pago en Argentina en diciem-
bre de 2007 que beneficié al Grupo Clarin o las decisiones sobre
regulacion asimétrica que en México impactaron mds sobre Amé-
rica Mévil que sobre Televisa desde la puesta en vigencia de la Re-
forma en Telecomunicaciones de 2014).

La concentracién, que los autores del presente vienen ana-
lizando desde hace mis de veinte afios es inherente a la organiza-
cién a gran escala de la comunicacién y, como sefialara la Escuela
de Frankfurt y complejizaran los autores de la economia politica de
la comunicacién y la cultura, es un rasgo caracteristico de las socie-
dades modernas. Durante la segunda mitad del siglo xX, y en ple-
no didlogo con la tradicién politico-intelectual del debate ptiblico
robusto potenciada con el articulo 19 de la Declaracién Universal
de Derechos Humanos de 1948, se desarrollaron politicas publi-
cas que contuvieron o atenuaron el impacto de la concentracién
de medios en pocas manos. Tanto en América del Norte como en
Europa, esas politicas consolidaron una fértil perspectiva cuyo ob-
jetivo era “evitar que un propietario tenga un control excesivo de
la produccién, distribucién y promocién, asi como las condiciones
que operan para la recepcién de las distintas formas de cultura”

(Smiers, 2006, p. 248). Asi, la regulacién de la propiedad procura
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“establecer una multiplicidad de propietarios de empresas cultu-
rales, limitar el dominio de mercado, proteger a las comunidades
que normalmente no tendrian voz en ese mercado y asegurar que
los propietarios sean responsables en la esfera publica” (Smiers,
2006, p. 248).

Amén de la unificacién de la linea editorial y de la restriccién
de acceso al pleno ejercicio de la libertad de expresién a vastos sec-
tores de la comunidad, la concentracién de la propiedad de los me-
dios de produccién de informacién y de sus redes de distribucién
generan, como citan Mendel, Garcia Castillejo y Gémez (2017),!
nuevos riesgos de abusos de posicién dominante.

La convergencia afiade complejidad a la cuestion. Tomado
por separado, el sector de las telecomunicaciones fue siempre mis
concentrado que las industrias de medios. La industria audiovisual
(en particular, la television), por su parte, es intensiva en la deman-
da de capitales para renovar la produccién de contenidos y difun-
dirlos para obtener audiencias dispuestas a pagar directamente, o
bien para rentabilizarlas en la captacién de ingresos publicitarios,
pero el caricter finito del espectro en el caso de la Tv abierta y de la
radio, la escala del tendido de infraestructuras en el caso delaTv de
pago, las politicas puiblicas por un lado y la relativa separacién entre
actividades de medios por el otro permitieron que ciertos mirgenes
de mercado estuviesen abiertos a la competencia.

Asimismo, los procesos de concentracién y convergencia, po-
tenciados, impactan en la reorganizacién cardinal de los procesos de

' Los autores advierten ademds que hay que considerar que “la centralizacién
del poder sobre los medios de comunicacién no depende necesariamente de la pro-
piedad directa, sino que también puede alcanzarse a través de la capacidad de ejer-
cer control efectivo sobre los medios, aunque formalmente estos no sean propiedad
de un tnico individuo o empresa. Este suele ser el caso en América Latina a través

del uso de los llamados ‘testaferros™ (Mendel, Garcfa Castillejo y Gémez, 2017).
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organizacién productiva de las actividades de informacién y comu-
nicacién y causan un sustantivo cambio en el ejercicio de los oficios y
profesiones que tienen lugar en ellos. Para la Federacion Internacio-
nal de Periodistas (2016), “el arribo y la concentracién de las nuevas
tecnologias facilita la polivalencia del trabajador de prensa, ya que se
diversifican las plataformas donde debe generar contenido. Por otro
lado, es natural que los actores con mayor rentabilidad econémica
—mds con un marco legal que imposibilita el financiamiento de los
medios comunitarios— estén a la vanguardia de los cambios tecno-
16gicos, por lo cual tienden a ser los medios mis grandes aquellos
donde el trabajador realiza multiples tareas y por salarios deprecia-
dos, a partir, entre otras cosas, de la discrecionalidad de los pocos
propietarios que controlan el mercado y la escasa oferta laboral”.

Cada uno de los paises relevados en este trabajo responde
en su desarrollo infocomunicacional a variables que combinan his-
torias sociales, econdmicas y politico-regulatorias especificas con
un marco regional de notables parecidos y un escenario global de
transformacion tecnolégica que disciplina la evolucién de los mer-
cados y de las tendencias endégenas. Los capitulos previos dan
cuenta, pues, de esa combinacién entre la singular configuraciéon
delas industrias de la informacién y la comunicacién propia de una
cultura nacional y el pasaje progresivo hacia la imbricacién con pro-
cesos que desbordan las fronteras de cada pas.

Los principales grupos que operan en América Latina son,
en la mayoria de los casos, de origen latinoamericano, con la excep-
cién de capitales espaiioles en Telefénica o estadounidenses en el
caso de DirecT'V.

La tendencia general de incremento de los niveles de concen-
tracién y conglomerizacién convergente de las actividades infoco-
municacionales se refleja en el grifico 2, que marca la evolucién del
CR4 en los primeros tres lustros del siglo Xx1 en las economias la-
tinoamericanas mds grandes.
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Griéfico 2. Evolucién de la concentracién cr4, 2000-2014
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En casi todas las industrias relevadas y en casi todos los paises se for-
talecieron los niveles de dominio de los principales grupos, sin que
las politicas puiblicas esbozadas en algunos de los casos compren-
didos en el estudio hayan alterado esa tendencia que tiene, pues, un
caricter estructural. En el cuadro 1, se despliegan los datos que per-
mitieron elaborar el grifico 2. Se toman seis de los siete mercados
analizados en la investigacion, ya que los datos correspondientes a
los proveedores de internet en el afio 2000 no son lo suficientemen-
te certeros como para realizar un estudio adecuado. En las columnas
se encuentran dos datos por pais en cada sector. En primer lugar,
el cr4 alcanzado en cada mercado en el afio 2014. La columna del
porcentaje indica cudnto ha evolucionado la concentracién entre
2000y 2014, tomando como base 100, los datos correspondien-
tes al cr4 del afio 2000. Se deja constancia de que para el cilculo
de los promedios no se han considerado los datos correspondien-
tes a la prensa brasilefia, ya que el incremento del 169% en su nivel
de concentracién puede deberse a diferentes formas de recabar los
datos entre 2000 y 2014, es decir, a un problema metodolégico.
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Cuadro 1.

) Sl 888 3| g|s

8 S | o s | 2 S S| 5| & § 2 S g

S L bS] 2 S 2 = 2 = N — L S

sl &|&|&|r|S| |8 |B|&|B|&|&

Argentina | 45 |-285| 58 [ 657 | 92 | 42 | 84 |355[ 8 [-103[100 [ 0 | 97

Brasil 89 [1690] 23 [ 760 69 [ 500 | 97 | 31 | 98 | 88 | 99 | 125 | 526

Colombia | 66 | 1,5 | 65 | 160 | 92 [ 226 | 93 | 691 | 83 [ 121 99 | -10 [ 195

Chile 94 [233[ 77 | sjd [ 91 [ 1] 8 [11,0] 90 [ 43 [ 97 [328] 83

México | 58 | 450 | 47 | 566 | 100 [402 | 94 [773 [ 91 | 90 [ 100 [ 136 | 387
Promedio | 657 | 418 | 54 | 527 | 888 [ 233 | 91,4 [ 348 [ 898 | -05 | 99 | 340

Los datos expresados en el cuadro 1 permiten obtener varias
conclusiones importantes para este trabajo. La television abierta
(88,8%), de pago (91,4%), la telefonia fija (89,85%) y movil (99%)
son sectores con tal nivel de concentracién entre los cuatro princi-
pales operadores, que claramente puede tipificarse a estos merca-
dos como oligopdlicos. La industria de diarios impresos y la radio
tienen indicadores con niveles de concentracién mis bajos, pero es
donde mis se ha incrementado el CR4 en los 14 afios analizados.
Con la excepcidn de la telefonia fija, puede establecerse una rela-
cién inversamente proporcional: cuanto mayor es el CR4, menor es
el crecimiento de la concentracién. Esto es bastante légico, ya que
los mercados estdn tan saturados en su oligopolizacién que ya no
admiten mucha mds concentracién. En todo caso, cabe resaltar que
tampoco se ha registrado un proceso de desconcentracién pese a
la actividad regulatoria estatal (Argentina) o a la promocién de la
competencia mediante mecanismos tanto normativos como de mer-
cado (México). La telefonia fija constituye la excepcion, pero debe
considerarse que es un mercado que ha perdido importancia, e in-
cluso en varios pafses ha decrecido la cantidad de lineas instaladas.

Si se considera la evolucién de la concentracién por paises
y no por mercados, se puede apreciar que hay dos paises donde la
concentracién se ha incrementado notablemente: Brasil (52,6%)
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y México (38,7%). Un pais, Colombia, ha tenido un incremento
de la concentracién medio, con el 19,5%, mientras que la Argenti-
na (9,7%) y Chile (8,3%) presentan resultados mis moderados. Al
recuperar datos de la investigacion del aio 2000 (Mastrini y Be-
cerra, 2006), resulta clave recordar que en aquel momento se cons-
tat6 que los mercados mds grandes (Brasil y México) presentaban
indicadores de concentracion mds bajos. También en el anilisis de
la evolucién de la concentracién por paises se aprecia una relacién
inversamente proporcional que habilita a afirmar que cuanto menos
concentrados estaban los paises en el afio 2000, mds se increment6
la concentracién en los tltimos 14 afios.

Del anilisis de los cambios acaecidos en materia de concen-
tracion tanto por mercados como por paises resulta que, incluso
partiendo de niveles de concentracién superiores a los de las de-
mds regiones del mundo, en América Latina la concentraciéon no
solo es muy alta sino que tiende a incrementarse. Si se considera el
proceso de convergencia en marcha, que fomenta la desaparicién de
barreras previas entre mercados, no resulta arriesgado esperar que
los niveles de concentracién —esta vez, potenciando su manifiesta
tendencia conglomeral— continden incrementindose. Tal vez en la
préxima investigacion resulte ms util analizar el cR2 en lugar del
CR4, que ya en este estudio se aplicé para verificar los niveles de
oligopolio existentes en algunos mercados. En todo caso, la mayor
incertidumbre estd en saber qué lugar ocuparin los grandes gru-
pos nacionales, las empresas provenientes del sector de la telefonia
y los nuevos actores globales como Netflix, Google o Facebook en
un ecosistema infocomunicacional caracterizado por oligopolios
cada vez mis poderosos en mercados integrados y globalizados y
con una inédita combinacién de economias de red y de escala.

Si se analizan por separado los diferentes sectores desde
2000 a 2014 en las diversas mediciones realizadas por las investi-
gaciones a cargo de los autores, la tendencia se aprecia con mayor
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detalle. Cabe aclarar que, en algunos casos, dificultades metodol6-
gicas para hallar datos fiables impidieron completar el total de los
grificos que, no obstante, ilustran la evolucién de la concentracion
en lo que va del siglo.

En el caso de la television abierta, en todos los paises acusa la
caida del encendido y afronta competencias cada vez mis sélidas
tanto de la TV de pago con programacién lineal como, en los dlti-
mos afios, de propuestas de catilogo que utilizan a internet como
plataforma de distribucién y por ello se las conoce como OTT (es
el caso de Netflix). Si bien la presencia de estas ofertas en América
Latina es menor que en los paises centrales, ello se debe por una
parte al rezago en la dotacién de infraestructuras fijas y méviles
con buenos niveles de conexién a internet y, por otra parte, al me-
nor nivel de ingresos de la poblacién que, en este caso, repercute
también en bajas tasas de bancarizacién que restringen el abono a
algunas propuestas.

LaTv abierta es uno de los medios de comunicacién histérica-
mente mis concentrados. Al utilizar el espectro, un bien de dominio
publico finito y escaso, y al involucrar costos en una economia que
requiere articular diferentes eslabones productivos, la television cons-
tituye un obsticulo para la concurrencia abierta de muchos operado-
res. El grifico 3 muestra la evolucién del indice de concentracion en
los cinco paises. En el caso de Brasil, se retird el dato correspondiente
al primer estudio (afio 2000), dado que este no habia considerado la
organizacion en redes de la television brasilefia, algo que fue corregi-
do en los siguientes trabajos de la serie de investigacién sobre la con-
centracién en América Latina desarrollada por los autores.

El grifico 3 describe la evolucién de un proceso de concen-
tracion creciente de la Tv abierta en casi todos los paises relevados.
La relacién entre la concentracién del sector y la progresiva ofer-
ta en el mercado audiovisual de nuevas sefiales de pago, la masifi-
cacién de la TV por cable y por satélite que tanto en Brasil como
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Griéfico 3. Tv abierta cr4
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México muestra signos de consolidacién recién durante este siglo,
y la mds reciente aparicién de servicios OTT con proyeccién global,
tales como Netflix o YouTube, introduce una linea de exploracién
acerca de la l6gica defensiva con la que la TV abierta afronta los
desafios por una concurrencia mis sofisticada, en algunos casos
desprogramada y ubicua en cuanto a sus soportes de distribucion,
comercializacién y consumo.

La Tv de pago tuvo un despliegue desparejo en la regién.
Mientras los paises mds australes registraron un temprano desa-
rrollo de la TV por cable, logrando en el caso argentino niveles de
penetracion casi tan altos como los de Canadd o Estados Unidos,
en los dos paises mis poblados de América Latina, en cambio, re-
cién en la década de 2000 se puede habar de un mercado realmen-
te masivo con la mayoria de los hogares conectados. Todavia hoy,
cuando el sector sufre la amenaza de nuevos sistemas de entreteni-
miento audiovisual que compiten por la atencién de los consumi-
dores y capturan parte de la renta del negocio de la TV arancelada,
laTv de pago sigue siendo el principal aporte industrial en el sector
de medios de comunicacién. A la vez, la convergencia tecnoldgica
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impulsé a la progresiva reconversion de los cableoperadores en pro-
veedores, en simultineo, de conectividad a internet a través de sus
redes, por lo que hoy se trata de un vector con parte de su activi-
dad inserta en el conjunto audiovisual (pues paquetiza, comerciali-
za, transporta y en muchos casos produce sefiales de contenidos) y
otra parte en las telecomunicaciones (en tanto que provee conexién
a internet y servicios afiadidos sobre protocolo Ip, entre los cuales

figura la telefonia).

Grafico 4. cr4 Tv de pago
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El indice de concentracién de la Tv de pago por parte de los cuatro
primeros operadores es también demostrativo de un creciente nivel
de concentracion, que es muy elevado. En dos de los paises estu-
diados, el promedio se ubica por debajo del 90%, mientras que en
el resto la consolidacién de la industria y su mayor masividad son
acompariadas por un escaso margen de competencia de operadores.

La radio, por su parte, es el medio menos concentrado histé-
ricamente en la region. Dos cualidades colaboran en su mayor plu-
ralidad de propietarios —lo que no es sinénimo de pluralismo en los
contenidos, necesariamente, como argumenta Miege (2006)—: por
una parte, su menor importancia econémica en comparaciéon con
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la de la television y la prensa que, en términos de inversiones pro-
ductivas y de escala industrial, también permite a los interesados
montar emisoras con menor inversién de capital fijo y variable; en
segundo lugar, su arquitectura fisica, dado que las bandas de espec-
tro radioeléctrico asignadas a este medio tienen localizacién esta-
blecida (algo que también ocurre con la TV abierta) y su ocupacién
permite la coexistencia de un buen ntimero de operadores (a dife-
rencia de la Tv abierta), siendo asi ms eficiente su uso por parte de
una mayor cantidad de actores.

Gréfico 5. cr4 radio
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Como se aprecia en el grifico 5, el indice de concentracién de la ra-
dio es mis bajo en todos los paises con la excepcién de Colombia,
donde la fuerte marca de las cadenas radiales disciplina la organi-
zacién del sector. Paralelamente, la radio registra fluctuaciones en
el porcentaje de dominio de las primeras cuatro emisoras en casi
todos los casos del estudio, con la excepcién de cierta estabilidad
en la Argentina. Como se planteé en los capitulos de cada pafs,
desde el afio 2000 se observa una progresiva extranjerizacién de
la propiedad de la radio en América Latina a través de la insercion
de grupos como Prisa, de Espana.
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En cuanto a los diarios impresos, no hay industria tan afec-
tada por la convergencia digital. Todo su modelo de negocios se
halla cuestionado por la migracién de los lectores y usuarios, que
se multiplican en la version digital de los diarios sin que las em-
presas editoras logren capitalizar esa mudanza, ya que la interven-
cién de los intermediarios tecnolégicos como Google y Facebook
impide que los creadores de los contenidos de informacién y en-
tretenimiento de la industria gestionen el flujo publicitario y lo-
gren, en consecuencia, recuperar costos y proyectar el margen de
beneficios que obtenian con la prensa en las hoy afioradas décadas
previas al salto tecnolégico convergente. La paradéjica situacién
de que con la digitalizacién los diarios ganan publico y pierden
ingresos también se observa en otras industrias de medios, pero
con un impacto menor.

Este cambio, de fondo, desborda las fronteras de la actividad
editorial y reactiva viejas discusiones sobre la influencia relativa de
los diarios en la configuracién de la opinién publica y en la delibe-
racion democritica. Desde la perspectiva de los autores, si bien la
organizacién de los contenidos de los diarios se descompone en su
planificada jerarquizacién editorial cuando se someten al régimen
de amplia circulacién digital a través de las redes sociales digitales
como Facebook o Twitter, estos siguen siendo una referencia cen-
tral para productores de contenidos de otros medios que reprodu-
cen en su rutina de definicion de temas para tratar en television,
en radio y en otras redacciones. Y, por cierto, en el espacio digital
de intercambios, que en muchos casos son vicarios de la factorfa
medidtica tradicional. Los lideres de opinién en el mundo siguen
teniendo como organizadores de su agenda publica los enuncia-
dos de los diarios.

En el grifico 6 se constatan los niveles de concentracién de los
cuatro principales editores de diarios impresos, que registran mar-
cas mds bajas que las del sector audiovisual abierto y de pago y que,
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en el caso de la Argentina y Colombia (segtin la tltima medicién
fiable, de 2008), se sittian por debajo del 60% del total de la indus-
tria. En cambio, en Chile la situacién es de una extrema concentra-
cién en virtud del duopolio El Mercurio-Copesa, con niveles que
solo supera Pert en Sudamérica.

Gréfico 6. cr4 diarios impresos
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Por otro lado, el sector de las telecomunicaciones es, ademds de mds
poderoso econdmicamente, mis concentrado que el de las indus-
trias culturales en general y los medios de comunicacién en par-
ticular, debido a que los costos de tendido de redes fisicas por un
lado, y la capacidad de operacién de redes méviles y de obtencion
de bandas de frecuencia por parte del Estado, por otro lado, repre-
sentan limitaciones objetivas para la insercién como operadores de
actores carentes de gran respaldo econémico y sin competencias
también costosas.

Asi es como la telefonia fija o bisica, que funcion6 como mo-
nopolio hasta fines de la década de 1980y comienzos dela de 1990
(segun el pafs), continda siendo una industria con muy pocos par-
ticipantes y, a diferencia de lo que ocurre en los Estados Unidos,
Canadd y Europa occidental, escasa cobertura territorial y bajos
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niveles de acceso social, lejos del ideal de cobertura propio del prin-
cipio de servicio universal (grifico 7).

Griéfico 7. cr4 telefonia basica
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El indice de concentracién de la industria en los cinco paises rele-
vados es muy alto. Satura en el caso argentino y supera el 95% en
Brasil y el 90% en Chile y México, mientras que en Colombia se
sitda en el 83%. Como se sefialé anteriormente, los dos grandes
conglomerados que dominan el segmento telefénico en la region
son Telefénica y América Mévil (Telmex).

La telefonia mévil crecié hasta convertirse en la tltima década
en el principal servicio de telecomunicaciones en América Latina,
con muy dispares modos de acceso por parte de la poblacién como
consecuencia de la fractura socioeconémica que es distintiva de la
region. Asi, pues, mds del 75% de las lineas existentes funcionan a
través de tarjetas prepagas, mientras que solo una minorfa cuenta
con abonos y servicios mds robustos como el 4G. Desde 2010, en
promedio, la telefonia mévil se convirtié en la principal fuente de
ingresos del sector y las principales operadoras orientaron sus es-
trategias corporativas a explotar su potencial. De este modo, al ca-
nalizar comunicaciones y conectividad mévil, la telefonfa celular se
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convirtié en el principal generador de ingresos de todas las ramas
infocomunicacionales.

El grifico 8 muestra que la telefonfa mévil tiene el mis alto
nivel de concentracién posible en casi todos los paises estudiados.
Después de una primera fase en la que se lanzaron los servicios, su
posterior consolidacion fue contempordnea a la concentracién del
sector que, en general, se corresponde con altos niveles de carteliza-
cién que repercuten en escasa dindmica competitiva en los precios
y planes ofrecidos a los usuarios finales.

Gréfico 8. cr4 telefonia mévil
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En tanto, la conectividad fija de banda ancha a internet se ha expan-
dido también en la dltima década en la regién, con cierto rezago
respecto de la conectividad en los paises centrales y con menores
grados de velocidad de conexién y calidad de servicio. Los niveles
de concentracion del sector se sittan en el promedio de los que ex-
hiben la telefonia fija y la TV de pago, dado que en general existe
correspondencia de operadores con esas industrias y un uso com-
partido de las redes (grifico 9).

Asi como los grificos de conclusiones muestran la profun-
dizacién del proceso de concentracién en lo que va del siglo, los
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Gréfico 9. cr4 internet banda ancha
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capitulos anteriores permiten ponderar la situacién de cada pafs.
Estos casos no son comparables de modo consistente, ya que en
algunos paises la alta concentracién de una industria estd liderada
por un grupo sin relacién con otras actividades, mientras que en
otros paises hay menor dominio por rama pero un mismo grupo
detenta posicién dominante en varias de ellas.

Ahorabien, si en lugar de tomar como referencia el indice de con-
centracién CR4 y medir la participacién de los cuatro primeros ope-
radores de cada segmento infocomunicacional se reparara en el CR2,
es decir, en la incidencia de las dos principales compaiiias, se arribarfa
aun resultado que potencia las tendencias anteriormente resefiadas,
es decir que se apreciarfa que en los paises mis poblados y economias
mis robustas de América Latina la competencia real en el ecosistema
infocomunicacional es muy escasa, toda vez que hay virtuales duopo-
lios en casi todas las industrias con excepcién de la radio (el medio de
menor importancia econémica). En efecto, los niveles de concentra-
cién de las comunicaciones en América Latina son tan altos que el mé-
todo CR4 —pertinente para otras regiones del planeta— queda holgado.

La obturacién de concurrencia infocomunicacional interpela
doblemente a las politicas publicas, dado que se priva del acceso a
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Grafico 10. Comparativo cr2 2014
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los medios y redes de informacién y comunicacién en igualdad de
condiciones a numerosos actores de la sociedad, erosionando su
derecho alalibertad de expresién, mientras que, en simultineo, se
distorsiona estructuralmente la competencia y se afecta la libertad
de comercio.

Por otro lado, estos nuevos indicadores sobre la evolucion de
la concentracién en la regién demuestran que las oportunidades
que presenta la llamada revolucion digital al descomponer parte de
la cadena de produccién infocomunicacional, fundamentalmente
en los eslabones de la distribucién, exhibicién y consumo de con-
tenidos y comunicaciones, no se corresponden con una apertura
de mercados (lo que suele esgrimirse en los discursos politicos y
publicitarios y no registrarse en la prictica en ningtin sentido de la
expresion) y un aprovechamiento de nuevos actores para ampliar
la concurrencia de estos sectores. Por el contrario, la concentracion
registra un incremento a lo largo de los primeros 15 afios del si-
glo xx1, con el afiadido de que refuerza el caricter endogdmico de
este proceso, dado que los eventuales ingresantes en el mercado de
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television de pago, por ejemplo, provienen del segmento de las te-
lecomunicaciones y viceversa. Estos indicadores son de relevancia a
lahora de evaluar cémo se produce y circula socialmente la informa-
cién y la comunicacién a nivel masivo, toda vez que, como sefialan
Mendel, Garcia Castillejo y Gémez (2017), “en la mayoria de los
paises, para un importante sector de la poblacién los medios tradi-
cionales (television, radio y periédicos) atn representan la princi-
pal fuente de noticias e informacién de actualidad”.

En los capitulos anteriores se relev, ademds de la concen-
tracién de cada uno de los segmentos que protagonizan la conver-
gencia infocomunicacional en los paises mds grandes de América
Latina, el ranking de sitios mds visitados en internet y, en particular,
delos sitios informativos con més trifico en la red. Alli destaca otro
tipo de concentracién, que en el lapso estudiado era emergente y al
momento de la edicion del presente trabajo se ha consolidado para
alarma de los actores de los medios tradicionales. La intermedia-
cién de gigantes digitales globales como Google y Facebook afecta
el funcionamiento de la cadena productiva de la informacién y el
entretenimiento quitindoles a las industrias de medios el control
no solo de la organizacién de los contenidos que producen sino,
también, de su distribucién, exhibicion y comercializacién (véase
Doptner, 2014). Es decir que los intermediarios digitales, carac-
terizados desde los medios como depredadores que parasitan los
contenidos creados por estos, se lograron insertar como molestos
eslabones estratégicos del ecosistema de contenidos capturando as{
porciones crecientes de la renta del sector.

Si antes de la irrupcion de la era digital los medios tenfan
como competidores en su labor de troquelado de la agenda puiblica
alas instituciones politicas, sindicales, religiosas, educativas, depor-
tivas, que disputaban las jerarquias, los enfoques y las atribuciones
asignadas a temas y personas protagonistas de la programacién
de los medios, hoy el panorama luce mucho mis problemitico por
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el peaje de intermediacién digital de conglomerados que no estin
sujetos a las politicas estatales (al menos, no de los paises latinoa-
mericanos) y que imponen nuevas reglas de juego y agregan mayor
complejidad al estudio de la concentracién.

El desafio de la continuidad de los estudios sobre concentra-
cién de la propiedad de medios en América Latina, que incorpo-
raron tempranamente en las investigaciones de los autores de este
trabajo al sector de las telecomunicaciones, es sumar en un indica-
dor, también, a las redes digitales, para mensurar y comprender as{
la transformacién convergente del ecosistema de comunicaciones.

Como postula Freedman (2014), investigaciones empiricas
en economia politica de la comunicacién como la presente constitu-
yen un intento de orientar el trabajo sobre la propiedad de los me-
dios para enfrentar los desafios de un ecosistema de informacién y
comunicacién altamente concentrado. Con el aporte de datos empi-
ricos y estructurales, con este libro procuramos brindar elementos
para el estudio, para el debate politico y para las acciones estratégi-
cas, en tanto la propiedad de los medios en la era digital ocupa un
lugar central en la agenda del poder del siglo xx1.
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