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A los lectores

Este libro es un esfuerzo para aportar informacion a un debate nece-
sario, aunque incipiente: el de la pluralidad informativa en América La-
tina. Conviene, ante todo, decir por qué es necesario. Existen indicios de
que el nivel de la concentracion de la propiedad de los medios de comu-
nicacion podria afectar una de las condiciones basicas de la democracia
en la region: la deseable diversidad de fuentes para conocer los asuntos
publicos. Las referencias mas recientes estan en el informe anual para
2004 del Relator para la Libertad de Expresion de la OEA, Eduardo Ber-
toni. La Relatoria ha recibido continuas denuncias sobre practicas mono-
policas y oligopolicas en algunos Estados miembros que limitarian la
expresion diversa de los distintos sectores sociales.

Pero, a la vez, el debate es embrionario. Para comenzar, ;de qué nive-
les de concentracion estamos hablando? El dato, para América Latina, no
existia hasta antes de que la investigacion que hoy ofrecemos estuviera
concluida.

En noviembre de 2002, el Consejo Regional del IPYS, que integran
doce periodistas de nueve paises, abordo el problema de la concentra-
cion como una amenaza potencial para la libertad de expresion. Sin
embargo, al grupo le ocurrié lo que a otras reuniones de periodistas y
especialistas en comunicaciéon latinoamericanos: la sensaciéon de estar
discutiendo en el aire, sin andamios que sostuvieran argumentos de uno
y otro lado. El IPYS decidi¢ entonces desarrollar un estudio regional,
para contribuir con indicadores validos al debate.

Medir la concentracion no es una empresa facil. Habia que disefiar
un método que permitiera analizar no sélo el mercado de los medios de
comunicacion sino el del resto de las industrias culturales —cine, video,
telefonia y edicion de libros—, pues no de otra forma el fenémeno puede
estudiarse cabalmente. Habia que buscar datos de dificil acceso en nueve
paises, con un equipo especializado. Por otra parte, era necesario asegu-
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rar fondos para la investigacion. Objetivo arduo, tratandose de un estu-
dio inédito y de un tema tan propicio para la lucha ideologica como el
de la tenencia de los medios.

Es pertinente decir que el estudio no parte objetando el fenomeno
mismo de la concentracion, en muchos casos inevitable. Tampoco ali-
menta una alternativa econémica, politica y cultural al llamado neolibe-
ralismo, ni propone politicas estatales de comunicacion, ni esta inspira-
do en el informe Mac Bride de la UNESCO. La iniciativa es nada ambi-
ciosa en un sentido ideoldgico, aunque fundamental para una etapa pre-
via a la definicion de politicas publicas. En esencia, busca demostrar
formas de concentracion de la propiedad de medios que pueden afectar
la libertad de expresion. Lo cual obedece a la naturaleza del IPYS, una
pequena sociedad de periodistas de distintas convicciones, que hacen
frente comun para promover las libertades informativas.

Los investigadores crearon un indice midiendo la cuota de mercado
acaparada por el primer operador y luego por los cuatro primeros, utili-
zando un método llamado Four Firm Concentration Ratio. Y resulté que el
primer operador acapara, en promedio, mas del 30% del mercado, mien-
tras que los cuatro primeros superan el 80%. El medio con mayor indice
de concentracion es la TV abierta, con 85%, seguido por la TV por cable
(84%) y la prensa (62%). La radio es el medio menos concentrado, con
31% de cuota de mercado para los cuatro primeros operadores. El ha-
llazgo supero con creces los niveles de concentracion previstos.

Ahora bien, para demostrar que estos procesos violan indirectamente
la libertad de expresion, no s6lo basta medir la concentracién, pues los
sectores concentrados actian editorialmente de manera muy distinta. En
algunos podra apreciarse la pauta del interés monopdlico, pero si el di-
rector periodistico de cada medio del grupo ejerce independencia edito-
rial, no cabria hablar de parametraje corporativo. Es preciso analizar los
contenidos, cuestion que presenta grandes retos metodologicos.

La informacion que se ofrece corresponde al afio 2000, pues la dispa-
ridad de fechas de los datos disponibles obligo a escoger un ano igual
para todos los paises. El IPYS realiza actualmente un estudio mas com-
pleto, que abarque mas paises de la region y ofrezca versiones actualiza-
das. Al mismo tiempo, se esforzara por estudiar el comportamiento infor-
mativo de los medios de industrias periodisticas concentradas, por lo
menos en lo que toca al cubrimiento de los asuntos ptblicos mas rele-
vantes. Por ultimo, hara un estudio legislativo regional sobre las conce-
siones del espacio radioeléctrico para medios de comunicacion. Con es-
tos elementos, esperamos contribuir a una reflexion mas profunda y do-
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cumentada sobre la diversidad informativa en las democracias latinoa-
mericanas.

De modo que éste es un primer paso, pero un gran paso. Fue exitoso
ante todo por la incorporacién al proyecto de dos académicos argenti-
nos, los investigadores Guillermo Mastrini y Martin Becerra, reconocidos
expertos en el estudio de la economia de medios latinoamericanos. Ellos
disefiaron la matriz de analisis, dirigieron el equipo de investigacion, y
analizaron los datos que dieron vida al novisimo Indice de Concentra-
cién de la Propiedad de los Medios (ICPM) que hoy presentamos. Al
mismo tiempo el IPYS debe agradecer a los investigadores de cada pais:
Andrés D’Alessandro (Argentina), Andrés Canizalez y Luisa Torrealba
(Venezuela), Alexandra Dans (Uruguay), James Gorgen (Brasil), Claudia
Lagos y Raul Rodriguez (Chile), Adriana Leon, Carolina De Andrea, Hum-
berto Coronel Noguera, Gabriel Chavez Tafur y Jenny Cabrera (Perd),
Gabriela Lopez y José Carlos Lozano Rendon (México), Carlos E. Huertas
(Colombia) y Oscar Ordonez y Raul Peniaranda (Bolivia). Como se leera
en la Introduccion, los directores de la investigacion fueron apoyados
por otros académicos y colegas que alli son mencionados, y a los que se
extiende nuestro agradecimiento. Por otra parte, fueron valiosos los co-
mentarios de Jaime Abello (Colombia), Gerardo Albarran (México), Mar-
celo Beraba (Brasil), Gustavo Gorriti (Per), Juan Pablo Cardenas (Chi-
le), Ignacio Gomez (Colombia), Santiago O Donnell (Argentina), Miguel
Rivadeneira (Ecuador), Raul Penaranda (Bolivia), Susana Oviedo (Para-
guay), Gerardo Reyes (Colombia), Ignacio Rodriguez Reyna (México) y
Ewald Scharfenberg (Venezuela), todos miembros del Consejo Regional
del IPYS. Ellos se reunieron en tres oportunidades, entre el 2002 y 2005,
para evaluar los avances del trabajo. Finalmente, debemos reconocimiento
a la Fundacion Ford, que apoy¢ el ultimo afo de la investigacion y la
continuidad de la misma, asi como a Open Society Institute, que apoyd
la publicacion de este estudio.

Lima, enero de 2006

Ricardo Uceda
Director
Instituto Prensa y Sociedad



Por una nueva ecologia de la
comunicacion

La concentraciéon no es una novedad. Lo atestigua la historia de la
prensa, del cine o de las agencias de prensa. La entrada de las logicas
industriales en las grandes empresas periodisticas a fines del siglo dieci-
nueve ha prefigurado modelos de organizacion oligopolistica. La figura
de Rupert Murdoch recuerda las practicas de William Randolph Hearst
Sr., alias Citizen Kane. El ultimo orquesto la campania a favor de la inter-
vencion del cuerpo expedicionario en Cuba. El propietario del grupo de
la Fox News hizo lo mismo para legitimar la guerra de Irak, dando, como
su antecesor, instrucciones cada mafnana a sus periodistas. Por otro lado,
la hegemonia del monopolio de las majors, cabeza de puente precoz del
proceso de internacionalizacion de las industrias culturales, era tal a
fines de los afios veinte que suscité las primeras politicas publicas de
proteccion de las cinematografias nacionales en nombre de la preserva-
cion de la identidad cultural. Desde Francia hasta Brasil, pasando por
Inglaterra, gobiernos fijaron cupo a las importaciones de peliculas. En
cuanto a las agencias de prensa internacionales, su historia se resumio
durante mas de medio siglo a la triada europea, pivote del control mun-
dial de las noticias en la era de los imperios.

Tampoco data de hoy el debate institucional sobre los riesgos que la
concentracion de las industrias de la informacion y de la cultura hace
correr a la vida en democracia. Se cristaliza en los afios setenta. La preci-
pitan la rebelion del movimiento de los paises no alineados en contra de
los desequilibrios de los flujos mundiales de comunicacion, la crisis del
monopolio publico y del servicio publico, asi como de las politicas cul-
turales basadas en la alta cultura, ambos confrontados al proceso de ex-
pansion de empresas de envergadura transnacional. Una alquimia acica-
teada por las promesas de las nuevas tecnologias transfronteras. Para ana-
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lizar las nuevas tensiones entre la razon publica y la ley del mercado, los
paises cuyos regimenes de organizacion del sistema audiovisual eran his-
toricamente marcados por la filosofia del servicio publico forjan, en la
segunda mitad de los afos setenta, el concepto de «industrias cultura-
les». Desde las tribunas de las Naciones Unidas, los juristas intentan en
este mismo periodo definir el «derecho a la comunicaciéon» como parte
integrante de los nuevos derechos sociales, y como alternativa y amplia-
cion a los conceptos de «libertad de informacion» y de «libre circulacion
de la informacion». El informe de la Comision MacBride sobre los pro-
blemas de comunicacion, elaborado a pedido de la UNESCO, endosa
este principio que supone una critica a los modelos verticales y la bus-
queda de un esquema horizontal, participativo. La UNESCO hace suyo
el concepto de «industrias culturales» y reconoce que «entre las cuestio-
nes fundamentales que interpelan la reflexion socio-econémica, se en-
cuentran los fenomenos de concentracion econémica y financiera y la
internacionalizacion de las industrias culturales». Lo que se avizora es la
amenaza que hace correr a «la diversidad de las concepciones, valores y
comportamientos que componen el patrimonio de la humanidad».
Durante los afios ochenta y noventa, dicha recomendacion fue poco
seguida de efectos, tanto en la propia UNESCO como en los medios
académicos. A tal punto que, al hacer el balance de los estudios sobre el
tema a fines del ano 2005, un investigador francés, pionero de la econo-
mia politica de la comunicacion y de la cultura, podia escribir: «La cues-
tion de la concentracion en las industrias culturales y en los medios
ocupa hoy un lugar muy importante en los debates publicos, esta en el
centro de polémicas crecientes. Y sin embargo, escasos son los trabajos de
investigacion que la toman como objeto. O los autores, economistas en su
mayoria, no ven el interés de disociarla de las tendencias notorias del
capitalismo contemporaneo. O no se quiere encararla en toda su com-
plejidad y su diversidad con la ayuda de datos que van mas alla de los
cambios incesantes que intervienen en el tiempo corto en el capital de los
grupos y de las firmas». Un diagnostico severo que permite medir cuanto
mérito tiene la investigacion coordinada por los investigadores argenti-
nos Martin Becerra y Guillermo Mastrini que, con este libro, empiezan a
colmar el vacio de estudios del tema para los paises latinoamericanos.
Lo que es inédito en los procesos de concentracion en curso es que no
guardan proporciones con lo que se gesté en los decenios anteriores.
Ofensiva del capital financiero y gestién de management; poder de los
accionistas; integracion creciente de la industria de las telecomunicacio-
nes y de las industrias de los medios y de la cultura; integracion horizon-
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tal, vertical, multimediatica; constitucion de polos regionales y naciona-
les de las industrias de la cultura y de la comunicacion; politicas estatales
para favorecer la construccion de grandes grupos «campeones naciona-
les» susceptibles de rivalizar con los mas grandes en el mercado global;
insercion de los grupos de comunicacion en otras ramas industriales,
etc., todas estas ldgicas actuan para remodelar los paisajes comunicacio-
nales. Y alcanzan todos los sectores: prensa cotidiana, edicion, librerias,
radio-television, discos, entre otros.

Este proceso concuerda con una transformacion estructural de la fun-
cion de los «productos de la mente» en la formacion del valor econdmi-
co. Es parte integral de la carrera de las grandes unidades de la economia
mundial por apropiarse los bienes publicos comunes. Llamense comuni-
cacion, informacion, cultura o conocimiento. Este redespliegue configu-
ra nuevas relaciones de fuerza entre economias, entre culturas, entre Es-
tados, nuevas formas de hegemonia, modos inéditos de gobernanza de
las sociedades contemporaneas y del planeta. La entronizacién, desde los
afios noventa, de la semdntica de la «sociedad de la informacion» y de la
«sociedad global de la informacion» como nocion performativa al uso de
los gobiernos y de las instituciones internacionales es un indice, mas alla
de su profunda ambigtiedad, de este salto cuantitativo y cualitativo. De la
«industria de la informacion» se ha pasado, después de la caida del muro
de Berlin y con la irrupcion de Internet, a un proyecto de sociedad a
secas, supuestamente determinada por el nuevo recurso informacional.

La inflexion del orden juridico hacia las leyes del mercado —lo que se
ha dado en llamar impropiamente la desregulacion— ha jugado un papel
central en la emergencia de esta estructura oligopolistica. Se abrié paso
con la onda de choque mundial originada en Estados Unidos en 1984
con el desmantelamiento del cuasi-monopolio del sistema doméstico de
telecomunicaciones. Su difusion fue asincronica. Recluté sus primeros
adeptos en los regimenes neoliberales como en el caso de Inglaterra, Ar-
gentina, Chile, México o Venezuela y se instituyé como norma universal
a partir de 1998, con el Acuerdo en la Organizacion Mundial del Comer-
cio (OMC) que generaliza la llamada liberalizacion de las telecomunica-
ciones. Figura simbodlica del fenémeno de interpenetracion: la megafu-
sion AOL-Time-Warner-CNN al entrar en el nuevo milenio, seguida de
la otra, muy efimera, diligentada por el «campeon francés» Vivendi-Uni-
versal. El «hybris», la desmesura de las operaciones financieras explica
también sus posteriores tropiezos.

Desde la inauguracion del nuevo siglo, en todas las instituciones in-
ternacionales donde se debate la futura arquitectura mundial de los sis-
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temas reticulares, se asoma el reto que los procesos de concentracion en
los medios y en las industrias culturales plantean a la diversidad. No por
nada la Cumbre Mundial de la Sociedad de la Informacion, en su prime-
ra fase organizada en Ginebra en diciembre de 2003, ha inscrito este
derecho en su «Declaracion de principios», afirmando en su punto Uno:
«Todos deben poder crear, consultar, utilizar y compartir la informacion
y el conocimiento, para que las personas, las comunidades y los pueblos
puedan desarrollar su pleno potencial en la promocién de su desarrollo
sostenible y mejorar su calidad de vida, de acuerdo con los objetivos y
principios de la Carta de las Naciones Unidas y respetando y defendien-
do plenamente la Declaracion universal de Derechos humanos». Y en el
punto Cuatro: «La comunicacion es un proceso social fundamental, una
necesidad humana basica y el fundamento de toda organizacion social».
Mencion que adquiere todo su significado cuando se sabe que en esta
misma cumbre se enfrentaron proyectos de sociedad contrastados en cuan-
to a las vias de transicion a las sociedades del saber para todos.

Poder econémico y poder ideologico, los actores del oligopolio, eufe-
misticamente autollamados «interlocutores comerciales», se movilizan para
defender sus intereses. Asumen un rol politico al nivel global y nacional.
Sus organizaciones corporativas o empresariales ejercen presiones sobre
los gobiernos y las instituciones internacionales para quebrar los marcos
juridicos que limitan las concentraciones o que impiden la constitucion
de posiciones dominantes. La doctrina de la autorregulacion sustituye
aquella de la regulacién publica. La «libertad de expresion comercial» se
inscribe en tension con la libertad de expresion ciudadana. Toda critica
a esta reduccion de la democracia al coto cerrado de la global democratic
market place es fustigada como un intento de restauracion de la censura.
La dimision de muchos gobiernos hace el resto. Cuando ignoran la pro-
puesta, elaborada por las organizaciones sociales y civiles, de reforma de
la ley de radio y television, por miedo a perder el apoyo del oligopolio
audiovisual. Cuando asignan la casi totalidad de sus presupuestos publi-
citarios a los medios de comunicacion hegemonicos, poniendo en peli-
gro la sobrevivencia de medios, de otras opiniones, establecidos desde las
diferencias. Cuando suscriben acuerdos bilaterales que significan el aban-
dono de sus prerrogativas soberanas a formular politicas publicas en el
dominio de la cultura y de la comunicacion.

La sociedad civil organizada esta progresivamente tomando concien-
cia de como esta nueva apuesta estructural concierne a la vida democra-
tica. Va mas alla de lo que propone la agenda fijada por las grandes
instituciones internacionales. En la Cumbre de la Sociedad de la Infor-
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macion, las organizaciones de la sociedad civil no dejaron de expresar su
descontento frente a la manera con que dicho evento consideraba sus
propuestas. En una declaracion comun sobre el derecho a la comunica-
cion insisten en recordar que la diversidad de la comunicacion es indi-
sociable del «derecho de todos a promover, proteger su identidad cultu-
ral y la libre busqueda de su desarrollo cultural». Diversidad de la pro-
piedad de los medios, de las fuentes de informacion, de los modos de
participacion y acceso para garantizar que los puntos de vista de todos
los sectores y grupos de la sociedad puedan hacerse oir.

Las instituciones internacionales y las autoridades publicas temen
abordar la dimension de la concentracion en toda su amplitud estructu-
ral. El término mismo incomoda. Y no sélo en los debates técnicos sobre
la sociedad de la informacion. Incluso la Convencion sobre la proteccion
y la promocién de la diversidad de las expresiones culturales, adoptada
por casi-unanimidad en octubre de 2005 por la Conferencia General de
la UNESCO, es parca en cuanto al tema de la diversidad mediatica. Se
buscara en vano una mencion a la nociéon de concentracion. Ahora bien,
no puede haber diversidad cultural sin diversidad mediatica. No puede
haber politicas culturales sin politicas de comunicacién. Asi lo entendio
la red de las coaliciones nacionales para la diversidad cultural, que, en
su seno, reunen todo el espectro de las profesiones del arte, de la cultura
y del espectaculo, cuando intervinieron en los debates preparatorios a la
redaccion del texto de la convencion, discutiendo, articulo tras articulo.
Esta movilizacion de alcance planetario se articula con las presiones ejer-
cidas al nivel nacional y local. Pensemos por ejemplo en la multiplica-
cion, en varios paises latinoamericanos, de las propuestas ciudadanas
para la reforma de los sistemas de radio-television, el reconocimiento de
los medios comunitarios, asociados, libres e independientes, y la instau-
racion de un verdadero servicio publico. Estos proyectos desbordan el
solo movimiento social y las coaliciones de los profesionales de la cultura
para buscar aglutinar el conjunto de las fuerzas vivas de la sociedad.
Pensemos también en las campanas lanzadas en los ultimos afios, siem-
pre en América Latina, a favor de los derechos a la comunicacion por la
red CRIS y contra la camparia en contra de la «peligrosa tendencia actual
de concentrar el manejo de la informacién en pocas manos» acordada
por organizaciones de comunicacién como ALER, ALAI, OCLACC,
AMARC, WACC-AL A través de flujos y reflujos, de reveses y logros,
todas estas acciones y reflexiones que les inspiran dan fe de la lenta y
ardua apropiacion social de este campo de interrogantes sobre la esfera
publica.
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Los autores de este libro sintonizan con las inquietudes ciudadanas
por la evolucion de los medios y las logicas regresivas de concentracion
de los ingresos que van a la par con la concentracion de los usos de las
tecnologias. Los analisis que nos presentan deberian contribuir a la re-
flexion y a la deliberacion publica en torno a la impostergable tarea de
democratizaciéon de la comunicacion en una region que, en los afos
setenta, estuvo a la delantera de las reivindicaciones a favor del derecho
a la comunicacion y las politicas publicas. Pero que, durante los dos
ultimos decenios del siglo pasado, ha experimentado una travesia del
desierto dejado por un proyecto neoliberal que parecia inscribirse en la
fatalidad. Los vientos politicos nuevos que soplan sobre América Latina
desde inicios del siglo auguran el retorno a lo publico y mayor espacio
para las imaginaciones sociales, ambos esenciales para inventar una nue-
va ecologia de la comunicacién.

Armand Mattelart
(febrero de 2006)



Para andar el camino

Este trabajo que hoy nos presenta el IPYS constituye un punto de
partida para encarar con una base seria y concreta, aunque logicamente
discutible, una busqueda y un debate que es necesario, que esta pen-
diente, y que no ha superado por el momento el esquema maniqueista
que se arrastra desde los 70, que congela la discusion en esos tiempos y
aquellos parametros ignorando los cambios experimentados y arriesga
transformarse en un verso eterno, sin ninguna posibilidad de materiali-
zarse y beneficiar o proteger a la sociedad.

Este estudio puede sacar de la pancarta el tema de la concentracion,
lo que desde ya seria una gran contribucion, y asi evitar que sea condena-
do de antemano como el «villano» de la obra; y a la vez depurar y filtrar
la argumentacion elevandola por sobre el mero planteo de buenos y ma-
los, pero alertando con elementos tangibles, con numeros que suman y
que restan, sobre los peligros que acechan. Esto es, nos presenta realida-
des que pueden ser corregidas, ajustadas, pero que estan ahi y que po-
tencialmente pueden constituirse en una amenaza para uno de los bie-
nes mayores de la humanidad: el derecho de cada individuo a poder
expresarse sin limitaciones y fundamentalmente a acceder a una infor-
macion diversa, plural, sin interferencias ni manipulaciones. Este derecho
debe estar protegido, efectivamente, del peligro de ser manejado por gru-
pos de poder que actian y avanzan en funcion de sus propios intereses.

La lucha por la libertad tiene enfrente como su primer y mayor ene-
migo el manejo totalitario de la cultura y de la informaciéon desde el
poder del Estado, el que configura, al no tener alternativa, el peor de los
monopolios. Pero ello no puede llevar a la sociedad a una opcién tam-
bién de caracter monopélica u oligopolica cuyos resultados pueden ser
tan nocivos como los generados por aquellas situaciones. Asimismo, no
serfa deseable encerrarse en una especie de circulo vicioso en el que la
batalla contra la llamada concentracion, en cuanto efectivamente consti-
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tuya monopolios y oligopolios, nos conduzca nuevamente a la otra for-
mula, entregando esos derechos de los individuos a los burécratas, so-
metiendo todo el quehacer cultural a las politicas publicas dictadas des-
de arriba, y teniendo la verdad oficial como tnico eje para el fluir infor-
mativo y el intercambio de ideas y opiniones.

El tema de la concentracion, a caballo de la globalizacion, se nos ha
venido encima. Lo que para muchos implicé un vuelo liberador que
paso por arriba y pulverizo muros, que borré fronteras y se situd por
sobre el alcance de los gobiernos para pesar de los autoritarismos y tira-
nuelos de turno, nos ha puesto en el escenario un dilema que nos pro-
duce un desasosiego ante la posibilidad que todo ese inmenso campo de
la informacion sea manejado por cuatro o cinco grupos de poder, tan
ajenos a las reales necesidades e inquietudes de la sociedad y tan alejados
de sus intereses y ansiedades como lo estan los satélites que dan vuelta
por el espacio y desde alli dominan o pretenden dominar las comunica-
ciones.

EL IPYS tomo el toro por las guampas. Ha empezado por el principio,
ha hecho lo que hay que hacer. Ha sido una gran tarea, la que nos dice,
lo que no es poco, que es mucho mas lo que hay por hacer. Y éste es el
inmenso mérito del trabajo que se nos presenta. Nos abre la ventana.

Es a partir de ahora y con esta base que habrd que encararse otros
estudios, realizar otras investigaciones, analizar mas en profundidad las
situaciones planteadas en la region. Habra que buscar respuestas a una
serie de interrogantes que este estudio nos permite y nos lleva a plantear
y lo que desde ya y por eso mismo puede considerarse uno de sus mas
invalorables aportes al tema.

;Es la concentracion un mal en si misma? ;Existen distintos niveles
de concentracion y en funcion de ellos deben medirse sus efectos, que
pueden ser dafiinos o no, e incluso beneficiosos para la sociedad? ;No es
la concentraciéon de medios la alternativa de independencia frente al
poder del Estado y el unico antidoto con posibilidad de significar un
frente a los abusos de poder? ;Concentracion es siempre sinénimo de
monopolio u oligopolio, o en casos puede ser el esquema deseable para
que se dé una fuerte competencia que efectivamente contribuya a la di-
versidad y enriquezca la oferta para los ciudadanos? ;Es bueno que el
tema cultural quede en manos de grupos trasnacionales y que sea mane-
jado con total prescindencia del ser y quehacer nacional? ; Cuales son las
medidas que hay que aplicar y las prevenciones a tomar para {renar ese
avance de la concentracion, en lo que pueda ser nocivo para las socieda-
des? ;Es lo mismo la concentracion de medios escritos, que la concentra-
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cion multimedia en la que la presencia de los medios electronicos, muy
especialmente de la TV, marca una diferencia muy importante? ;Existe
actualmente en algun o algunos paises de América Latina normas legales
que prevean el riesgo de la concentracion con efectos monopolicos u
oligopolicos? ;Qué hay que hacer, qué hay que proponer, cémo cubrirse
ante esa potencial amenaza?

Este trabajo del IPYS no nos da respuestas a esas preguntas, pero nos
pone en el camino hacia ello. Si efectivamente queremos encontrar esas
respuestas, esto, lo que ha hecho el IPYS, es, como ya se dijo, lo primero
que habia que hacer.

No son faciles las respuestas ni por supuesto son unicas, pero de
todas maneras puede —continuando en el camino trazado— haber lugar
para algunas consideraciones preliminares tratadas como mero aporte al
debate, que emergen de la realidad de muchos de nuestros paises, y que
permiten delimitar el campo y centrar un aspecto del estudio en algo mas
concreto. Por ejemplo, analizar si es lo mismo la concentraciéon de me-
dios con TV o sin TV.

Es notorio que la presencia de la TV, sus alcances cuantitativos y cua-
litativos potenciados por los avances continuos y casi sin limites de la
ciencia y la tecnologia, ha marcado un antes y un después en el tema
concentracion. Su poder es indiscutible y le da un liderazgo que deter-
mina la importancia, la fuerza y el poder de los grupos multimedia. No
es lo mismo un grupo de medios escritos, de medios radiales, e incluso
de medios escritos y radiofonicos, con canales de TV, que sin ellos.

Lo dicho es innegable y ni los mds fanaticos defensores del Mercado y
de la competencia podrian oponer argumentos a ello, como aparente-
mente ocurre, o se dice que ocurre, en el marco del debate. Y decimos
aparentemente, porque en realidad, quienes seria y sinceramente defien-
den la libertad de Mercado, quienes creen en los efectos positivos de la
competencia leal y sin privilegios, jamas pueden estar de acuerdo con
ningun tipo de oligopolio o monopolio y menos con uno que maneje
nada menos que la informacion, elemento esencial e imprescindible para
la vigencia del sistema democratico. Quienes desde el sistema capitalista
se erigen como defensores de la concentracion monopolica u oligopdlica
de medios, la justifican o pretenden explicarla, se ubican en uno de los
dos extremos que buscan dominar totalitariamente a la sociedad apode-
randose de su instrumento mas poderoso, como es la informacion en
todas sus aristas y formas.

Es que dos mas dos son cuatro. No es lo mismo un grupo de medios
de informacion con canales y estaciones de TV que otro sin ellas. La
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competencia es altamente desigual y la desaparicion real o de hecho de
estos ultimos es irreversible. Una cadena de diarios, una cadena de radios
no pueden competir con diarios o radios que son parte de un grupo que
ademas cuenta con TV. Y si eso es asi cuando hablamos de «cadenas», ni
qué hablar con respecto a medios considerados individualmente.

La prensa escrita, aun frente a los embates de los medios audiovisua-
les y cibernéticos, mantiene para si la tarea de marcar el «ment» infor-
mativo, en particular el politico —de aqui por qué siempre sigue preocu-
pando tanto a gobernantes y dirigentes politicos—, ademas de ser el prin-
cipal canal para llegar a los lideres de opinién y a la vez una de las
fuentes a la que éstos recurren continuamente y a la que le asignan mayor
credibilidad. La radio, contrariamente a los vaticinios que se han hecho
a lo largo de las décadas, sigue cumpliendo una funcion clave en la
comunicacién social merced a sus caracteristicas propias insustituibles,
en lo que hace a llegada y a relacionamiento con cada uno de sus oyen-
tes. Pero ambos medios en el mundo de hoy tienen una funcion funda-
mental: la de ser vigilantes y criticos de la TV, casi en los mismos alcances
en que deben serlo del poder politico y de los funcionarios publicos,
como garantia de la democracia y de la libertad.

Ahora, si parte de todo el grupo también lo es la TV, si los diarios y
periodicos y radios ademas cuentan con el respaldo de la TV y a la vez
estan al servicio de ésta, todas aquellas caracteristicas propias y funciones
de control se pierden, se transforman o se desvian en perjuicio de los
intereses de la sociedad. Y conste que en todo este planteo no hemos
incursionado en las inmensas posibilidades que da el «grupo» para el
manejo econémico y a partir de las relaciones en ese campo entre sus
integrantes. En el plano promocional y publicitario no es lo mismo con
TV que sin ella; tanto para la venta de publicidad en los medios inte-
grantes del grupo, pudiendo actuar en «pool», como para la propia pu-
blicidad y promocion de cada medio en los otros del grupo. Nadie pue-
de discutir que es mas facil para un diario ser socio de un canal de TV, en
lo que hace a sus promociones, a su publicidad y al respaldo que recibe
en sus contenidos en informativos, que estar solo y tener que salir a
comprar espacios, como cualquier hijo de vecino.

Una primera conclusion entonces es que el primer paso para evitar la
concentracion con potencialidades monopolicas y para asegurar una sana
y enriquecedora competencia, seria impedir el agrupamiento entre los
diferentes medios. No deberfa haber multimedias que incluyan medios
de prensa propiamente dichos, radios y TV. Esto, por otra parte, no es



Periodistas y Magnates 23

ninguna innovacion por cuanto hay paises en donde existen ese tipo de
limitaciones.

Cabe establecer, empero, que en materia de formacion de grupos y
cadenas, seria atentar contra las libertades y derechos, incluidos los dere-
chos al comercio, al trabajo y a la propiedad privada, pretender limitar la
formacion de grupos de medios de prensa escrita. Estos tnicamente de-
berfan estar sometidos a los extremos establecidos por las leyes antimo-
nopolicas generales y las salvaguardas legales contra el manejo y dominio
de mercados.

Pero con la radio y la TV no es igual. Se trata de frecuencias y canales,
que no son infinitos y que su uso y usufructo es asignado por los Estados
y gobiernos, actuando como administradores de bienes que pertenecen a
la sociedad internacional.

Como surge de ello, se trata de un tema mucho mas delicado y com-
plejo. Para empezar, cuando a alguien se le asigna una frecuencia de
radio o un canal de TV, de hecho se le da un privilegio, se le permite el
uso en beneficio propio de un bien que es de la sociedad, lo que a la vez
reclama determinadas obligaciones por parte del beneficiario.

El segundo aspecto es que, como generalmente ocurre en un gran
numero de paises, esas asignaciones las hacen los gobiernos, con todos
los riesgos de arbitrariedad que ello implica, facilitando los favoritismos,
discriminaciones y hasta practicas corruptas. Esto no es teoria, y los ejem-
plos abundan.

Esa realidad refuerza, entonces, la necesidad de limitacion para los
grupos multimedia, dadas las posibilidades que tiene un medio de infor-
macion. Es mucho mas facil conseguir frecuencias de radios y canales de
television a un diario —y mas a un grupo o cadena de diarios— y conseguir
un canal de TV a una radio o cadena de radios, que a cualquier ciudada-
no comun. Es positiva, por lo tanto, toda medida que evite esta especie
de circulo vicioso. Paralelamente, también deberian preverse limitacio-
nes y contrapesos para evitar que grupos econémicos no vinculados a la
actividad informativa hicieran pesar su poder como tales para acceder al
uso de esos instrumentos.

Las multiples aristas y caracteristicas del tema, su complejidad, hacen
que sea muy pretencioso querer definir formulas desde aqui para enfren-
tar y evitar la concentracion. Sin embargo, hay un punto que si se puede
sefialar, y es que la concentracion de medios, con sus efectos y potencia-
lidades oligopolicas y monopdlicas, solo es evitable y combatible con el
establecimiento de reglas muy precisas, estrictas y equilibradas para la
asignacion de frecuencias y permisos de radios y muy en especial de
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canales de TV de cualquier tipo. Esto es, a la bestia hay que, si no matar-
la, por lo menos limarle los dientes y las garras cuando nace. Que le
sirvan para comer, desarrollarse y hasta defenderse, pero no para atacar,
someter y dominar.

En esa linea no parece aconsejable dejar unicamente en manos del
gobierno de turno la administracion de estos instrumentos. Deberia exis-
tir un organismo, extra gobierno, que administrara estos bienes de la
sociedad. Por supuesto que esto es muy facil plantearlo y decirlo, pero ya
la sola integracion de ese cuerpo es en si mismo un asunto harto delica-
do. No puede ser un organismo manejado desde el poder politico, pero
tampoco estar dominado por un sinntimero de «sellos» con autoprocla-
madas representatividades. Es facil, quizas, dotar a ese instituto, llamémos-
le asi, del necesario respaldo técnico y profesional, pero no lo es tanto
dotarlo de la solvencia moral y ética imprescindible. Estos valores no los
transmiten instituciones, sociedades, organizaciones, sino que son pro-
pios de individuos, de personas, avalados y certificados por sus conduc-
tas y sus trayectorias.

Igual criterio pareceria que debiera primar al momento de asignar
una frecuencia radial o un canal. Hay que tener muy en cuenta que se
otorga la explotacion de un bien que es de la sociedad, un privilegio, un
arma muy poderosa, a alguien que debe ofrecer garantias de antemano de
caracter moral y profesionales, por sobre las materiales, las que, por su-
puesto, también deberan considerarse en una siguiente instancia, por
cuanto se da en usufructo una poderosa fuente de recursos.

Parece claro que lo primero a definirse es que lo que se concede no es
un titulo nobiliario a perpetuidad, que se transmite de padre a hijos, y
menos un bien que pasa a propiedad de una empresa innominada, cuyas
acciones se venden y comercializan a gusto de sus propietarios (y peor
aun, que en casos sirven para encubrir, disimular o diluir malas conduc-
tas o atribuir a empleados o socios delitos e irregularidades que obliga-
rian la cancelacion de los permisos). Los valores éticos, morales, profe-
sionales y las conductas y trayectorias que son basicas para la toma de
cualquier decision, son de personas, de individuos especificos, y no de
sus parientes ni de sus socios o empresas. Esta es la primera regla a cum-
plir, y si se cumple efectivamente, sin duda constituira un importante
paso en el camino de la democratizacion y serd un fuerte antidoto contra
la formacion de indeseables concentraciones oligopdlicas y monopolicas
de medios.

Y hay que ser estricto en ello, porque cuando se resuelve una asignacion
de frecuencia de radio o canal de TV, a la vez, al beneficiario hay que
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asegurarle el tiempo minimo suficiente para la viabilidad economica del
proyecto. Pero, por sobre todo, darle las garantias maximas que le permitan
actuar con independencia y sin ningan tipo de interferencia del poder
politico o del gobierno, incluida la de indole econémica. Esto es clave,
por cuanto la experiencia es rica en materia de restricciones impuestas a
los medios electrénicos desde el poder en nombre de la provisoriedad de
los permisos. De la misma manera que esta provisoriedad ha dado
argumento a muchos titulares de medios audiovisuales, que se escudan
en esa «Espada de Damocles» para autocensurarse, justificar sus cobardias
o decididamente asociarse con el poder o los poderes de turno.

Tampoco parece logico que estas fuentes de recursos se asignen sin
ningun tipo de contrapartida. Debe de haberla, e incluso puede transfor-
marse en un mecanismo para asegurar la presencia de medios alternati-
vos que atiendan a sectores marginales o minoritarios de la sociedad y le
aseguren su libertad y derecho a expresarse y el ejercicio de su derecho a
la informacion. Por supuesto, todos esos recursos también manejados y
distribuidos con ajuste a reglas muy claras, estrictas y equilibradas.

En fin, es un tema muy vasto, que llevara su tiempo agotarlo y resol-
verlo, pero que solo sera posible lograr manteniéndolo sobre la mesa y
estimulando el debate en su torno, y en ese sentido y con ese fin, este
trabajo de IPYS constituye, como ya se dijo, un notable aporte.

Danilo Arbilla
(marzo de 2006 )



Introduccion

«La concentracion de las fuentes de informacion bajo el control de
grupos dominantes desemboca, cualquiera que sea el sistema politi-
co, en un remedo de la libertad. Se requiere una gran diversidad de
fuentes de informacion y de opinion para que el ciudadano pueda
documentar juiciosamente sus decisiones en los asuntos publicos.
Esta diversidad constituye uno de los pilares de todo sistema de
comunicacion en una sociedad democratica, y es tan necesario en el
plano internacional como en el nacional.»

Informe MacBride (UNESCO, 1980: 51y 52)

Si bien los estudios en Ciencias de la Comunicacion cuentan con una
importante tradicion en América Latina, y aunque la region protagonizo
hace tres décadas el debate internacional sobre las desigualdades en la
produccion y distribucion de bienes simbolicos que fue condensado en
el Informe MacBride de la UNESCO en 1980, no resulta hoy sencillo
encontrar trabajos que aborden el analisis del desarrollo de la estructura
y la concentracion de las industrias culturales desde una perspectiva
regional.

En tiempos en que América Latina transita, no sin contradicciones y
conflictos, una gobernabilidad generalmente conducida por autoridades
electas en comicios libres, la ausencia de investigaciones sistematicas so-
bre la estructura de las industrias de la informacion, la comunicacion y
la cultura aparece como un déficit significativo, toda vez que el ejercicio
democratico se asienta, en buena medida, en la libre expresion y la libre
circulacion de ideas, informaciones e intercambios entre los pueblos. De
hecho, la libre expresion y circulacion de ideas, informaciones e inter-
cambios, han sido reconocidos hace mas de medio siglo como derechos
humanos universales.
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La tarea de desarrollar indagaciones sistematicas sobre la estructura
de las industrias de la informacion, la comunicacion y la cultura en la
region, sin embargo, cuenta con valiosos aportes, ademas de los antece-
dentes atesorados por la llamada escuela critica latinoamericana en los
anos setenta. En la actualidad existen, por ejemplo, importantes trabajos
que dan cuenta del estado de las industrias culturales en un pais deter-
minado, como el de Octavio Getino (1995) para el caso argentino y el de
Guillermo Sunkel y Esteban Geoffroy (2001) para el caso chileno. Tam-
bién hay que citar las investigaciones sobre la estructura regional de un
sector de las industrias culturales como la television (Albornoz, 2000;
Jambeiro, 2000). Asimismo, hay estudios comparativos que permiten cons-
tatar el desarrollo historico en algunos casos, o bien el estado actual de
evolucion de alguna de las industrias culturales, e incluso de algunos
actores corporativos especificamente (Fox y Waisbord, 2002; Sinclair,
2000). Por ultimo, sobresalen los estudios que incluyen panoramas mas
amplios sobre los rasgos mas sobresalientes de la cultura inserta en los
circuitos productivos en la region (Yudice, 2002; Garcia Canclini, 2004).

Mas alla de Latinoamérica se destacan dos trabajos recientes, que han
estudiado la concentraciéon de medios en Europa. El trabajo de Alberto
Pérez Gomez (2002), desde una perspectiva juridica, presenta un deta-
llado panorama de las medidas anticoncentracion en la Union Europea.
Por su parte, el Peace Institute de Ljubljana, en Eslovenia, con el apoyo del
Open Society Institute, ha publicado durante el afio 2003 un extenso infor-
me sobre la situacién de la propiedad de los medios y la concentracion
en dieciocho paises del Este de Europa. En un sentido diferente, San-
chez Tabernero y Carvajal (2002) postulan la hipotesis de que existe, en
los mercados europeos, una estructura econémica fragmentada en cuan-
to a las empresas domésticas, si bien reconocen como «problemas basi-
cos» la «existencia de oligopolios a escala europea» y la «hegemonia de
las empresas de Estados Unidos». Estos dos ultimos hechos son valida-
dos en los trabajos de Juan Carlos de Miguel (2003), quien profundiza
analiticamente el problema de la concentracion en las industrias cultura-
les contemporaneas.

Tomando como referencia entonces los antecedentes historicos y los
aportes de colegas cuyo ambito y objeto de reflexion esta emparentado
con la evolucion del sector de la cultura en América Latina, nuestro
trabajo de investigacion pretende dar cuenta de la estructura y del proce-
so de concentracion de las industrias culturales y el sector de las teleco-
municaciones en los paises sudamericanos y México, como punto de
partida para un estudio que abarque al conjunto de Latinoamérica.
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Nos parece que dicho objetivo se presenta impostergable ante la di-
mension politica, social, cultural y en los ultimos afios también econo-
mica alcanzada por las industrias vinculadas a la produccion y transmi-
sion de contenidos simbolicos.

Las industrias culturales y el sector de las telecomunicaciones seran
aludidos en el presente trabajo como industrias infocomunicacionales.’
Consideramos que su analisis en profundidad incluye necesariamente el
examen sobre la concentracion de los distintos mercados (algunos de
ellos, de significativo volumen en el contexto internacional) y sobre la
concentracion de la propiedad y la centralizacion de los capitales del
sector, a partir del conocimiento de su estructura y de sus principales
variables economicas.

Por otra parte, no es posible comenzar nuestra investigacion sin con-
siderar las principales dimensiones sociales y econémicas que atraviesan
la region. El estudio de las industrias culturales no puede ser realizado
de forma aislada del contexto social dentro del cual se desarrollan. Con-
secuentemente, hemos tomado las principales variables socioeconomicas
y les hemos incorporado en cada caso un breve marco histérico-politico
de los paises de la region. Los indicadores de Naciones Unidas en sus
informes periodicos sobre desarrollo humano son singularmente valiosos
en el estudio comparativo sobre la evolucion de las industrias infocomu-
nicacionales en América Latina, pues el acceso de la poblacion en los
diferentes paises a los bienes y servicios de la informacion, la cultura y la
comunicacion estan en buena medida correlacionados con el «desarrollo
humano» que, a la luz del indice del PNUD, exhibe cada pais.

El trabajo de investigacion fue dividido en tres etapas y tuvo una
duracion de dos anos y medio. La primera etapa estuvo abocada a la

! Lanocién de infocomunicacion es util analiticamente para aludir, en un mismo concepto,
a todas las industrias y actividades de informacion y comunicacion (por ejemplo, industria
gréafica —libros, revistas, diarios—; industria audiovisual —television, cine, radio, fonografi-
ca—, industria de telecomunicaciones, industria de informatica y microinformatica, etcéte-
ra). La presente investigacion esta guiada por el concepto de industrias culturales, concebi-
do por Ramoén Zallo (1988) como «un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxilia-
res industriales, productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos simboélicos,
concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas
finalmente a los mercados de consumo, con una funcién de reproduccion ideolégica y
social». De acuerdo con el mismo autor, las principales ramas de las industrias culturales
son la editorial discontinua (que incluye la produccion de libros, discos y filmes), la
editorial continua (la prensa gréfica) y el audiovisual continuo (la radio, la television
abierta y la television de pago). Con el objetivo de simplificar el esquema conceptual, nos
referiremos a industrias infocomunicacionales para denominar al conjunto integrado por
las industrias culturales, las telecomunicaciones e Internet.
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descripcion y al estudio de estructuras de mercado de informacion y
comunicacion en la region; la segunda, a la medicion de los niveles de
concentracion; y por ultimo, la tercera etapa, a la elaboracion de un
indice de concentracion (IC) y al analisis de los principales grupos info-
comunicacionales de la region.

En términos generales, puede senalarse que en la tltima década del
siglo XX las politicas predominantes tuvieron una inspiracion neoliberal
y su marco de referencia fue el denominado Consenso de Washington.
Ellas supusieron una peculiar y direccionada apertura de los mercados,
la liberalizacion de los flujos financieros y la privatizacion de importan-
tes activos estatales, entre sus principales medidas. El sector infocomuni-
cacional no fue ajeno a dichas politicas. Durante la década del '90 se
privatizaron numerosas empresas de medios de comunicacion y de tele-
comunicaciones y se expandio la iniciativa privada en el conjunto de las
industrias culturales. Paralelamente se verifico el estancamiento de las
economias latinoamericanas, agravado por fuertes crisis econémicas en la
segunda mitad de los noventa en Argentina, Brasil, Ecuador, México y
Uruguay.

De acuerdo a un trabajo de la CEPAL, la contribucion de América Lati-
na a la economia mundial desde 1973 a la actualidad se ha mantenido
estancada en torno al 8% del total.? Igualmente, en la mayoria de las socie-
dades latinoamericanas se verifica que en la década del *90 la distribucion
de la riqueza adquirio formulas todavia mas inequitativas. Si bien la region
nunca se caracterizé por poseer estructuras sociales integradas, en el ulti-
mo decenio se verifica una mayor concentracion de la riqueza en el decil
mas alto de las sociedades latinoamericanas. Este hecho no ha contribuido
al desarrollo de las industrias culturales, que presentan una demanda elas-
tica y cuyo consumo no esta considerado entre los bienes basicos.

En relacion con la estructura poblacional, la mayoria de los paises no
alcanza los 50 millones de habitantes, con la excepcion de Brasil y Méxi-
co. Si se considera que una parte importante de la poblacion se encuen-
tra marginada del consumo de bienes y servicios infocomunicacionales
por cuestiones economicas, el tamaio de la mayoria de los mercados
queda acotado a dimensiones relativamente pequenas. Esto constituye
un serio problema para el desarrollo de las industrias culturales en las
que las economias de escala permiten amortizar las fuertes inversiones

2 CEPAL, Panorama social América Latina 2000-2002, Santiago de Chile, 2002, citado en
Ezequiel Burgo, «El mapa latinoamericano de la desigualdad», Le Monde Diplomatique, ed.
Cono Sur, N° 41, noviembre de 2002.
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que demanda la produccion de bienes simbolicos. En este sentido, Amé-
rica Latina se halla en desventaja en relacion con los paises centrales
donde se encuentran mercados de gran tamano (como Estados Unidos,
Alemania, Reino Unido o Italia), o bien de muy alto poder adquisitivo de
la poblacion (Holanda, Dinamarca, Bélgica, Suecia, por ejemplo).

También se aprecia que la densidad poblacional es baja, con la excep-
cion de México, Ecuador y, en menor medida, Colombia. Si se considera
que todos los paises cuentan con al menos un gran centro urbano que
concentra un porcentaje considerable de los habitantes del pais, la es-
tructura demografica ayuda a explicar el problema de la concentracion
geografica. En efecto, tempranamente se advirtié que en América Latina
se producia una fuerte desigualdad en la oferta de bienes y servicios
infocomunicacionales entre los habitantes de las grandes ciudades que
contaban con disponibilidad y diversidad de los mismos, y los del resto
del pais que carecian de la posibilidad de acceder incluso a los mas
basicos. Si bien la apariciéon de las llamadas nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion permitié que la oferta se expandiese te-
rritorialmente, su acceso en este caso queda condicionado a la capacidad
de pago.

De una u otra forma, sea por las tradicionales barreras geograficas, o
por las nuevas barreras vinculadas al arancelamiento de los bienes y ser-
vicios infocomunicacionales, el acceso de la poblacion a los mismos se
presenta muy limitado en la region. Esto ocurre pese a que los niveles de
alfabetizacion, si bien susceptibles de ser elevados en muchos casos, no

parecen constituir un escollo para el consumo cultural en la América
Latina del siglo XXI.

TABLA 1: ESTRUCTURA SOCIODEMOGRAFICA
Ao 2000 POBLACION HAB. X Km’ % alfabetizacién
(+ de 15 afios)

Argentina 36.223.947 13,3 96,3
Bolivia 8.274.325 7,6 86,7
Brasil 169.799.170 19,9 85,2
Colombia 42.321.386 37,1 91,9
Chile 15.211.308 20.4 95,0
Ecuador 11.908.819 46,5 92,8
México 97.483.412 49,6 90,5
Paraguay 5.496.450 13,5 93,8
Pera 25.939.329 18,3 89,2
Uruguay 3.300.000 18,7 97,7
Venezuela 24.200.000 25,7 92,6
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En el grafico que se presenta a continuacion, se determina una posi-
cion espacial para cada pais de acuerdo a la relacion entre la cantidad de
poblacion y la densidad de habitantes por kilémetro cuadrado. El cua-
drante superior derecho serfa el que presenta condiciones especialmente
favorables para la produccion de bienes culturales. Sin embargo, la ma-
yoria de los paises estudiados se encuentra en el cuadrante inferior iz-
quierdo. Es preciso aclarar que esto no implica establecer que no haya
condiciones para el desarrollo del sector infocomunicacional, pero si
que se dificultara la aparicion de economias de escala con caracteres
analogos a los de los otros paises del mundo antes mencionados.
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Como se ha sefialado, la estructura econdmica de la region enfrenta
una importante crisis. El producto bruto per capita es bajo en compara-
cion con los paises desarrollados del planeta y muy bajo en el caso de
Bolivia, Paraguay y Ecuador. El escaso desarrollo econdémico condiciona,
también, el progreso de las industrias infocomunicacionales.
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TABLA 2: PBI
Ao 2000 PBI Total PBI Per capita

(millones U$S) (U$S)
Argentina 284.204 7.675
Bolivia 8.160 986
Brasil 595.500 3.507
Colombia 83.243 1.967
Chile 69.174 4.547
Ecuador 15.934 1.338
Meéxico 580.000 5.100
Paraguay 7.727 1.406
Peru 56.300 2.079
Uruguay 20.053 9.035
Venezuela 126.500 5.794

En el grafico 2 se presenta la comparacion de los PBI
expresados en dolares de los paises considerados.
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Por otro lado, una de las primeras conclusiones que puede sacarse de
la presente investigacion es la gran dificultad existente para conseguir
datos precisos sobre las industrias que conforman el sector infocomuni-
cacional en Ameérica Latina. Esta situacion se agrava si se trata de indagar
sobre los indicadores econdmicos y sobre la performance de las empresas y
grupos que actian en ellas. De esta forma, los actores encargados de,



34 IntrODUCCION

entre otras tareas, informar a la sociedad sobre acontecimientos sociales,
politicos, economicos y culturales (las empresas de comunicacion y cul-
tura) resultan ser sumamente opacos a la hora informar sobre si mismos.
Previendo este rasgo caracteristico del comportamiento de muchos de los
actores economicos de la region (que de manera singular no suele hallar-
se en otras latitudes, donde esta regulada la obligacion de brindar infor-
macion de acceso publico sobre el comportamiento de los principales
agentes de la economia, sin que ello altere su capacidad de maximizar
beneficios y de obtener réditos) es que, como se explicara en el capitulo
tedrico-metodologico, se ha decidido trabajar con el afio 2000 como refe-
rencia.

Si bien el dinamismo de algunos de los mercados infocomunicacio-
nales investigados implica que, en algunos casos, los datos obtenidos no
reflejen cabalmente la situacion actual,’ la decision de concentrar el es-
tudio en el afio 2000 permite establecer rangos comparativos generales y
focalizar la atencion en un periodo donde hay mayor disponibilidad de
informacion. En general, el relevamiento y procesamiento de la informa-
cion en los paises de la region considerados suele demorarse, ademas de
ser de dificil acceso.

En efecto, los cambios que protagonizan las sociedades latinoameri-
canas, y singularmente la metamorfosis de las industrias infocomunica-
cionales, configuran un reto para actualizar los datos que aqui se han
sistematizado. No obstante, entendemos que el valor especifico de la pre-
sente investigacion esta cimentado por un lado, en la elaboraciéon de un
marco metodolégico y un herramental distintivo para el examen de la
estructura y la concentracion del sector infocomunicacional; en la siste-
matizacion de una multiplicidad de fuentes y en el hallazgo de datos
validos procedentes de casi todos los paises sudamericanos y México acerca
del sector en estudio, por otro lado; y en la labor de validacion, integra-
cién, cruce y sintesis de los indicadores construidos en base a los datos
compilados por industria y por pais.

Estos avances que se representan en los resultados concretos de la
investigacion conducen a contar, entonces, con una fotografia analitica
de la estructura y del grado de concentracion de las industrias de la
informacion, la comunicacion y la cultura en América Latina en el ano
2000. La posibilidad de iniciar la primera de una serie histérica que
permita elucidar el comportamiento de las industrias infocomunicacio-

3 El caso de Internet es el que, por su rdpida expansion, presentard mayores diferencias en
los datos del afio 2000 respecto de la coyuntura actual.
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nales en la region es, para quienes participamos del presente estudio, un
necesario y consecuente desafio.

El trabajo que se presenta a continuacion es fruto de la paciente in-
vestigacion de un importante grupo de periodistas y académicos que ras-
trearon las mas diversas fuentes con el objetivo de dimensionar la estruc-
tura econémica y productiva del sector. Las multiples fuentes y métodos
de relevamiento de los datos constituyen un factor que puede relativizar
en parte las comparaciones realizadas a partir de los mismos. Sin embar-
go, hemos verificado los datos con diversas procedencias, asi como tam-
bién procuramos observar rigurosamente los planos comparativos.

Otro aspecto que debe tenerse en cuenta, segin las fuentes analiza-
das, es el predominio de una caracteristica muy extendida en la region:
la presencia de la economia informal y la comercializacion de productos
por afuera de los circuitos oficiales que las estadisticas suelen omitir. Esta
situacion afecta especialmente a la industria discografica y en menor
medida a la industria editorial. En estos casos, el bajo nivel de consumo
encontrado se ve relativizado en parte por la presencia de mercados que
por su propia esencia no pueden ser identificados.

Estamos convencidos que la posibilidad de presentar por primera vez
un panorama conjunto de las industrias culturales y las telecomunica-
ciones en América Latina constituye, también, un estimulo para que la
sociedad civil, los gobiernos y los actores privados se esfuercen en socia-
lizar una informacion que es esencial para el funcionamiento democrati-
co de la sociedad.

Si bien en términos generales nos referimos a América Latina, el estu-
dio se circunscribe a los paises de América del Sur y México. Desafortu-
nadamente, en esta primera investigacion no fue posible contar con da-
tos completos sobre el sector infocomunicacional en Paraguay, y solo par-
cialmente pudo trabajarse con informacion sobre Bolivia.

La estructura del trabajo esta dividida en tres partes: en primer lugar
se expone el marco conceptual y metodologico que permite situar el ana-
lisis de la concentracion de las industrias infocomunicacionales en una
perspectiva analitica critica que, a su vez, se correlaciona con la produc-
cién de variables e indicadores para medir y comparar el desarrollo y la
estructura del sector; en segundo lugar se presentan los informes sobre la
estructura de las industrias infocomunicacionales de cada uno de los
paises estudiados (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, México,
Perti, Uruguay y Venezuela), en los que se midi6 el indice de concentra-
cion de cada una de las industrias y se retrat6 en base a la evidencia
cuantitativa elaborada en el marco del trabajo, a los principales grupos
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que operan en el sector; por ultimo se establecen las conclusiones surgi-
das del cruce de las industrias y de los paises que forman parte del objeto
de la indagacion.

El informe que a continuacion se presenta es fruto de la labor de un
importante colectivo de personas. Fue el Consejo Regional del Instituto
Prensa y Sociedad (IPYS) el que impulso la iniciativa de investigar la
estructura de las industrias culturales en la region y la concentracion de
la propiedad de las mismas, y su Director, Ricardo Uceda, quien supo
realizar todas las gestiones necesarias para que la empresa se concretase.
El colectivo de destacados periodistas y académicos, que constituyen el
nucleo dinamico del equipo de investigacion, ha sabido vencer los in-
contables obstaculos que presenta la obtencion de la informacion necesa-
ria para poder realizar una investigacion de este tipo. El trabajo de coor-
dinacion de Jenny Cabrera resulté un apoyo indispensable y facilité cons-
tantemente nuestra tarea, al igual que la ayuda de Gabriel Chavez Trafur.
Silvana Contreras aporto ideas y colaboré generosamente en la edicion
del material. Un grupo de colegas, César Bolafio de Brasil, José Carlos
Lozano Rendon, Enrique Sanchez Ruiz y Delia Crovi de México, Guiller-
mo Sunkel, Carlos del Valle y Rodrigo Ramirez Pino de Chile, Omar
Rincon de Colombia y Roque Faraone de Uruguay, leyeron escritos preli-
minares y aportaron importantes ideas que mejoraron la calidad del in-
forme. Colegas de la Universidad de Buenos Aires y de la Universidad
Nacional de Quilmes han contribuido en la discusion de los informes de
avance, e investigadores del Instituto de la Comunicacién de la Universi-
dad Auténoma de Barcelona, asimismo, han realizado sugerencias sobre
la metodologia del trabajo. A todos les hacemos llegar nuestro sincero
agradecimiento por su inestimable colaboracion.

Guillermo Mastrini y Martin Becerra
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Presentacion

«En pocas industrias el nivel de concentracién ha sido tan asombro-
so como en los medios de comunicacion»

Robert McChesney

En un trabajo publicado a comienzos de la década del 90, el investi-
gador inglés Graham Murdock senalaba que «la defensa de la libertad de
prensa habia sido vista como una extension logica de la defensa general
de la libertad de discurso. Esto fue posible mientras la mayoria de los
propietarios tenian un solo periédico y los costos de entrada al mercado
eran bajos. Con el devenir del siglo XIX, la produccion de diarios se
tornd mas sofisticada tecnologica y operacionalmente, con crecientes costos
de entrada que restringian la entrada a los principales mercados y con-
dujo a los pequerios titulos a salir del mercado. En el comienzo del siglo
XX se produce la era de los duenios de cadenas de periddicos y los baro-
nes de la prensa, llevando a los pensadores liberales democraticos a reco-
nocer una creciente contradiccion entre el rol idealizado de la prensa
como un recurso de la ciudadania y su base economica de propiedad
privada.» (Murdock, 1990: 1).*

Iniciado el siglo XXI, la situacion se ha agudizado y se ha extendido a
un amplio abanico de medios y ramas industriales. El sector comunica-
cional ya no estd unicamente formado por empresas familiares; en algu-
nos casos, encabeza importantes grupos transnacionales cuyo movimien-
to econoémico se sitta en la cresta de las finanzas internacionales.

* Traduccién propia.
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Cada vez mas, se destaca el lugar central de las industrias de la comuni-
cacion para organizar el mundo simbolico de la sociedad capitalista madura,
enlazando estructuras economicas y formaciones culturales. Sus mensajes
ayudan a conectar un sistema productivo basado en la propiedad privada
con un sistema politico que presupone una ciudadania cuya participacion
social completa depende del acceso al maximo posible de informacion y
analisis de un debate abierto sobre temas cotidianos. (Murdock, 1990)

Ahora bien, ;como puede un sistema con propension casi excluyente
a la generacion de lucro, garantizar la diversidad de la informacion para
todos los ciudadanos? Para algunos, la diversidad se garantiza a través de
la diversidad de intereses de los propietarios de los medios de comunica-
cion. Para muchos, la concentracion de la propiedad demuestra la re-
duccion de esa posibilidad.

El trabajo que a continuacién se propone, pretende elucidar la es-
tructura, comparar el desarrollo y explorar el nivel al que ha llegado el
proceso de concentracion de la propiedad de las industrias culturales en
los paises latinoamericanos. Pretendemos realizar dicho analisis conside-
rando tanto la importancia econémica y las particulares formas de fun-
cionamiento del mercado cultural, como su incidencia sobre la politica,
la cultura y la sociedad, considerando centralmente las cuestiones de
pluralismo y diversidad. Como ha sefialado Rouet, es posible reconciliar
ambas perspectivas: «no tomar en cuenta las logicas economicas reduci-
ria la accion puiblica a un intervencionismo voluntarista, pero olvidar los
retos culturales conduciria al economicismo».’

Por lo tanto, en este trabajo no pretendemos limitarnos a establecer
mecanismos destinados a denunciar la concentracién de la propiedad,
pero tampoco queremos realizar una mera descripcion del funcionamiento
economico de las industrias culturales. Nuestro objetivo central es pre-
sentar, y someter a validacion metodologica, una serie de dispositivos
que permiten considerar la estructura y la concentracion de la propiedad
de los medios de comunicacion —entre otras industrias de la informacion
y la cultura—y los complejos factores que hacen a su regulacion economi-
ca y politica.

Una de las mayores complicaciones que hemos afrontado, ha sido
alcanzar una definicion operativa del propio concepto de concentra-
cion. En los ultimos anos, el dinamismo del mercado comunicacional ha
estimulado la proliferacion de trabajos dedicados a estudiar los procesos
de concentracion. Mas alla de la tradicional divergencia entre la sociolo-

> Citado en Bustamante (2002).
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gia norteamericana y la denominada escuela critica, la definicién de la
concentracion se ve desafiada por la irrupcion de procesos como la digi-
talizacion, que tornan el panorama mas complejo.

En el presente capitulo, ademas de sintetizar los principales enfoques
y debates en torno al tema, tomamos la definicion de las diversas formas
de concentracién como una base para explorar como se presenta hoy en
América Latina y estudiar el funcionamiento de uno de sus principales
emergentes, los grupos de comunicacion. Del mapa nacional que surge
de la matriz de concentracion, se desprende como conclusion de la in-
vestigacion un cuadro comparativo que permite analizar la situacion de
la region en su conjunto.

Hemos dicho que en torno al concepto de concentracion pueden apre-
ciarse divergencias. Pero en lo que coinciden todos los autores es en el
desmadejamiento de la capacidad (muchas veces acompanada de la falta
de voluntad del estamento politico gobernante) de los Estados Naciona-
les para enfrentar los procesos de concentracion. La internacionalizacion
del mercado comunicacional y las politicas de los bloques regionales han
supuesto, entre otros, limites concretos a su accionar. Ante este cambio
operado en una de las funciones asignadas al poder estatal, se torna
impostergable la institucion de instrumentos que permitan controlar los
procesos de concentracion y fomenten el pluralismo y la diversidad de
opiniones y culturas. Esta matriz de analisis pretende constituir un apor-
te en tal sentido.

Sobre la economia politica del audiovisual

Como se ha sefialado en la Presentacion, abordamos el estudio de la
concentraciéon de la propiedad de los medios de comunicacién conside-
rando tanto su dimension econdémica como politica. Ambas plantean
situaciones especificas para la produccion cultural, y deben ser analiza-
das en particular y complementariamente.

En el plano economico, si bien la produccion cultural comparte ca-
racteristicas econémicas con los bienes de consumo, también tiene parti-
cularidades propias. Su principal caracteristica es que su cualidad esen-
cial, de la que deriva su valor de uso, es inmaterial, por ser un contenido
simbélico transportado por algin soporte. En segundo lugar, la esencia
de su sentido, del cual deriva el valor de las transacciones culturales, es
la novedad. Si tenemos una informacion, generalmente ya no la necesita-
mos de nuevo.
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Como es un bien inmaterial, no es destruido en el acto de consumo.
En general, la caracteristica de bien publico de las mercancias culturales
hace que su costo marginal sea extremadamente bajo y en algunos casos
cercano a cero. Como se vera mas adelante, esto favorece las economias
de escala, dado que cuantas mas copias se realicen del prototipo, el costo
de produccién promedio de cada unidad cae. El costo de suministrar la
mercancia (el producto cultural) a consumidores adicionales, es bajo, y
es extremadamente reducido en relacion con el costo del prototipo origi-
nal. Los potenciales retornos de las economias de escala son continuos, y
por lo tanto existen presiones para expandir el mercado hasta situacio-
nes de oligopolio o monopolio.

Una caracteristica complementaria es la necesidad de renovacion cons-
tante de los productos culturales. Muchos autores sefialan que por ello
cada producto constituye un prototipo. Una alta proporcion de los cos-
tos de produccion se destina al desarrollo de nuevos productos. Esta alta
rotacién y el caracter simbolico de la produccion cultural, hacen que la
demanda de cada nuevo producto cultural sea muy incierta. Las indus-
trias culturales han desarrollado histéricamente un conjunto de estrate-
gias para tratar el problema de la realizacion del valor que deriva de la
naturaleza de su mercancia. Estas estrategias determinan en gran parte la
estructura de cada industria, que en muchos sectores es altamente con-
centrada. En otros ha demandado una fuerte intervencion estatal para
garantizar la diversidad.

Otra de las estrategias de las empresas ha sido no limitarse a economias
de escala, e impulsar economias de gama.® Para lograrlo, es preciso contro-
lar un conjunto o gama de productos o segmentos de mercado para tener
mayores chances de alcanzar un éxito. Pero ello implica también mayores
barreras de entrada para potenciales nuevos competidores, porque se de-
mandan fuertes inversiones iniciales para entrar en el mercado.

La combinacion de economias de escala y de gama hace que haya
fuertes presiones hacia las posiciones dominantes de las empresas mas
importantes de cada rama. Esto ha llevado a un constante intento de
ampliar los mercados. Una vez saturados los mercados nacionales, los
grandes grupos han comenzado, en distintos momentos segtin las ramas,
su expansion transfronteriza. En los ultimos afios se ha apreciado una
fuerte competencia internacional, con productores que buscan penetrar
otros mercados. Se produce una puja entre los productores locales e

® Economias de gama es una de las posibles traducciones del término inglés economies of
scope. Otras posibilidades serian: economias de enfoque o economias de alcance. El princi-
pio que intenta describirse es el de la diversidad de la economia.
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internacionales por la disputa del mercado. Esta se ve matizada por cues-
tiones de politica cultural, y en muchos casos se ha presentado la necesi-
dad de poner limites al desarrollo del mercado para sostener la diversi-
dad cultural y el pluralismo informativo.

Las caracteristicas economicas de las industrias culturales aqui sinteti-
zadas deben complementarse con la impronta social y politica de la pro-
duccion simbolica. Esto significa que sus productos no sélo tienen un
costo de produccion y un valor de intercambio en el mercado sino, ade-
mas, un rol muy significativo en la constitucion de identidades politicas y
culturales. En general, los estudios en comunicacion se preocuparon mas
por este ultimo aspecto que por el econémico. Desde nuestra perspectiva,
y centralmente a partir de las transformaciones del sector en los dltimos 25
afos, ambas cuestiones deben ser consideradas en conjunto.

Desde un punto de vista sociopolitico, un elemento central esta cons-
tituido por el pluralismo informativo y cultural que se halla en la matriz
de materializacion de los derechos humanos consignados en la Declara-
cion Universal de los Derechos del Hombre, particularmente los de reci-
bir y emitir informaciones, ideas y opiniones.

Una de las claves de la configuracion de democracias modernas es la
garantia al acceso y a la participacion ciudadana en la puesta en circula-
cion social de los mensajes, lo que define que la sociedad puede acceder
a una variada gama de productos culturales y opiniones diversas.

La concentracion de la propiedad de los medios limita esta variedad y
existen diversos ejemplos de intervencion de los Estados Nacionales con el
objetivo de fomentar la pluralidad. Basicamente, esta intervencion puede
darse a través de dos mecanismos. Por un lado, se han sancionado leyes
que limitan la concentracion de la propiedad de empresas culturales, y
por el otro, se han otorgado subsidios para estimular el desarrollo de nue-
vos emprendimientos, de caracter ciudadano, independiente, o autonomo
de los principales grupos productores y distribuidores de contenidos.

Se registran intervenciones estatales en los mercados culturales aun
antes del siglo XIX, cuando la escala industrial de la cultura comenzaba
a cristalizarse en Europa.” En el siglo XX se consagra definitivamente la
libertad de discurso y a la vez muchos Estados van a asumir directamente
la produccion cultural. Las empresas de servicio publico de radiodifu-
sion y los entes nacionales de cinematografia van a expresar el criterio de
algunos sectores hegemonicos, especialmente los europeos, de no dejar

7 Otras intervenciones de tipo estatal, previas al siglo XIX, que deben mencionarse princi-
palmente son: cierto tipo de patrocinio estatal, la censura, el cobro de impuestos y sellos a
la prensa.
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solo en manos del mercado la formacion de la opinion publica (signifi-
cativamente, estos entes publicos, muchos de ellos no gubernamentales,
se constituyeron a partir de la traumatica experiencia del totalitarismo
nazi-fascista). También en Estados Unidos se puede apreciar la preocu-
pacién existente por la necesidad de impedir la concentraciéon. En 1942,
el Informe Hutchins Freedom of the press identificaba la concentracion de
la propiedad de los medios como uno de los tres grandes riesgos para la
libertad de prensa. A diferencia de Europa, en Estados Unidos se busco
limitar legalmente la posibilidad de acaparar medios a través de las dis-
posiciones de la Federal Communications Comision (FCC).

Debe considerarse ademas que no solo la diversidad en la propiedad
garantiza el pluralismo. También deben desarrollarse mecanismos que
permitan una mayor variedad de contenidos y el reflejo de las distintas
identidades, tradiciones y practicas. La diversidad en el contenido de los
medios representa un espejo central del pluralismo politico y cultural de
una sociedad.

Apuntes para una historia de la concentracion

En América Latina tempranamente se advirtieron los problemas gene-
rados por una excesiva concentracion de la propiedad de los medios. En
los afios 60 los estudios de sociopolitica de la comunicacion definieron
dos dimensiones de la concentracion: geografica y economica. La geogra-
fica hace referencia a la centralizacion de la produccion, distribucion y
consumo cultural en los grandes centros urbanos. Amplias regiones de
los distintos paises latinoamericanos quedaron, y en muchos casos que-
dan, fuera del alcance de estaciones de radio y television, asi como de los
circuitos cinematograficos. De esta forma, la diversidad cultural de los
paises de la region se vio reducida en muchos casos a la visiéon de las
elites capitalinas.

La concentracion econémica se vincula con el complejo entramado
de relaciones que tempranamente se establecio entre el poder politico, el
poder econémico y los propietarios de los medios. Numerosos estudios
de las décadas del 60 y 70 observaban como los sectores hegemonicos se
encontraban entre los accionistas de los medios de comunicacion. Si la
prensa se habia vinculado ya en el siglo XIX con los sectores oligarquicos,
y en muchos casos expresaba sus puntos de vista y contradicciones, la
difusion masiva de la radio y la television fue contemporanea a la irrup-
cion de proyectos modernizadores. Un cierto determinismo tecnolégico
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impulso el desarrollo de los nuevos medios, con el convencimiento de
que éstos constituirian un factor modernizador en forma independiente
de las estructuras sociales, culturales y econémicas. En algunos paises
una incipiente burguesia industrial estimulé la difusion de la radio y la
television. Igualmente, la propiedad de los medios de comunicacién en
manos de los grupos hegemonicos dificultaba la aparicion en los medios
de voces que cuestionaran las estructuras sociales vigentes.

Un fenémeno paralelo al de la concentracion de la propiedad estuvo
constituido por la fuerte influencia de la produccion cultural extranjera,
especialmente la que provenia de Estados Unidos. Los estudios criticos
de la época caracterizaron la situacion con dos palabras: concentracion y
dependencia.

En los afios 90 se aprecia un contexto de mayor competencia interna-
cional de capitales, con una gran cantidad de acuerdos, compras y fusio-
nes de empresas de medios. La busqueda por parte del capital, de secto-
res con tasas de ganancia por encima de la media, apostd hacia el dina-
mico sector infocomunicacional.

La globalizacion afecta centralmente a las industrias culturales. El alto
nivel de concentracion oligopolica de las telecomunicaciones y del au-
diovisual constituye uno de los elementos que permiten explicar la con-
vergencia, que en términos de Burgelman remite a la reunion de dos
mundos de la comunicacion, que gracias a la informatica pueden con-
verger en al menos tres niveles: tecnoldgico, de actores y de servicios.®
Como se detallara mas adelante, la internacionalizacion de los mercados
lleva a la constitucién de grupos de comunicaciéon. Los mas destacados
de América Latina, Televisa de México, Cisneros de Venezuela, Globo de
Brasil y Clarin de Argentina, intentan constituirse en los interlocutores
regionales de los grandes grupos multinacionales. Si se analiza la fuerte
crisis por la que atraviesan los grupos sudamericanos, con dos de ellos
(Clarin y Globo) en convocatoria de acreedores, puede verificarse una de
las paradojas de la economia globalizada. Para poder insertarse en el
mercado mundial, estos poderosos actores debieron asumir importantes
deudas, que en el presente les resulta muy dificultoso saldar. Sin embar-
go, todos los empresarios sefialan que no tenfan otra alternativa que en-
carar el proceso de crecimiento para no verse absorbidos por grupos in-
ternacionales mas grandes.

Pero América Latina no constituyé un caso aislado en el contexto
mundial. A partir de los 80, se relajaron las legislaciones nacionales y se

8 Citado en Llorens-Maluquer (1998: 78).
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dio comienzo a un feroz proceso de concentracién internacional de las
industrias culturales. Juan Carlos de Miguel senala que hasta los 80, pre-
dominaron los grupos monomedia, de caracter nacional. En dicha déca-
da la operacion de medios mas importante fue la compra de la cadena de
television americana ABC por Capital Cities por un monto de 340 millo-
nes de dolares. En los 90, se comprueba un proceso de diversificacion
multimedia, con la consolidacién de los grupos mas importantes. La
operacion mas importante es la fusion de otra cadena, la CBS, con VIA-
COM por 37.000 millones de dolares. Ya en el siglo XXI, aparecen opera-
ciones que buscan combinar los grupos multimedia con otros que favo-
rezcan la interactividad de las audiencias. Es una etapa reticular o inte-
ractiva. La operacion mas importante es la fusion AOL-Time Warner, que
implico 350.000 millones de dolares (Miguel, 2003). Cada vez menos
actores en el mundo aglutinan mas procesos productivos y centralizan
mayores volumenes de capitales. De esta forma, en poco menos de 20
anos, las sumas invertidas en las industrias de la informacion y la comu-
nicacion se multiplican exponencialmente, dando cuenta de la centrali-
dad de los procesos de concentracion.

Diferentes preocupaciones frente a la concentracion

Los procesos de concentracion de la propiedad de los medios de co-
municacion y las telecomunicaciones se han convertido en un importan-
te objeto de estudio. Sintetizaremos diversas posiciones que han analiza-
do el fenomeno.

Algunos autores toman como criterio principal la necesidad de favo-
recer el crecimiento de las empresas, dado que éstas se han convertido en
un factor de desarrollo econémico. Por ejemplo, los espatioles Alfonso
Sanchez Tabernero y Miguel Carvajal (2002), relativizan la concentracion
de los mercados de medios al senalar los limites del fenémeno: el creci-
miento desmesurado puede producir paralisis. Si bien los autores reco-
nocen que la concentracion de poder puede obstaculizar la libre compe-
tencia y dificultar el contraste de ideas, sirviendo a la presion politica de
los estamentos dirigentes, destacan que no es conveniente detener los
procesos de crecimiento, porque de esta forma se penaliza el éxito y se
frena la innovacion.

Por su parte, un estudio de investigadores vinculados al Banco Mun-
dial destaca que en la sociedad y la economia modernas, la disponibili-
dad de informacion es central para la mejor decision de los ciudadanos
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y los consumidores, porque determina la eficiencia. Los medios son in-
termediarios que recogen informacion y la ponen a disposicion de con-
sumidores y ciudadanos, y de acuerdo a su criterio la organizacion priva-
da de los mismos es netamente superior a la publica. En el estudio com-
parado de la situacion mundial, se destaca que América Latina es la re-
gion con menor participacion del Estado en la propiedad de los medios
graficos y audiovisuales (Djankov et altri, 2001).

Desde otra perspectiva, la escuela critica ha denunciado los procesos
de concentraciéon de la propiedad. En un trabajo pionero, Ben Bagdi-
kian (1986) demuestra como los propietarios de los medios promocio-
nan 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 indica la reescritura de un texto. La concentracion de
la propiedad en manos de los sectores dominantes econémicamente tiende
a dificultar que se expresen las voces criticas al sistema.

Estas posiciones fueron desarrolladas y adaptadas en América Latina
por autores de la talla del venezolano Antonio Pascuali o el boliviano
Luis Ramiro Beltran, quienes plantearon la necesidad de establecer Poli-
ticas Nacionales de Comunicacion que, entre otros objetivos, evitaran la
concentracion de la propiedad de los medios de comunicacion.

En general, la escuela critica se ha preocupado esencialmente por el
efecto ideologico de los mensajes producidos por los medios y, en algunos
casos, descuido la dimension economica de la produccion cultural. Esto
fue serialado tempranamente por el argentino Heriberto Muraro, quien
realizé una critica a las teorfas de la dependencia cultural: «la importancia
teorica y la fertilidad del concepto de manipulacion nos impulsan a con-
servarlo; entendemos que éste nos previene de recaer en una sociologia de
la comunicacién empirista y acritica. Sin embargo, también se debe proce-
der a una revision critica de su sentido. La manipulacion no puede ser
adoptada como una explicacion automatica y aprioristica de la cultura de
masa; su eficacia es algo que no podemos dar por descontado. La teoria
deberia tomar en cuenta la estructura del sistema monopolista y de las
estructuras politicas y sociales de caracter popular que pueden oponerse a
las maniobras de los grupos dirigentes. En tltima instancia, el problema
bésico es relacionar la eficacia de los mensajes emitidos y sus contenidos
con la conciencia nacional y de clase de la poblacién de un pais o grupo
de paises determinados» (Muraro, 1974: 102).

Mas alla de América Latina aparecen voces que plantean la necesidad
de revisar criticamente los fenomenos de concentracion de la propiedad
y a la vez comprender la logica econémica del desarrollo de los medios.
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Desde una perspectiva pluralista, el investigador escocés Gillian Doyle
(2002) sintetiza en un detallado estudio dos tipos de posturas. Por un
lado, los argumentos econémicos o industriales que tienden a favorecer
una aproximacion mas liberal al problema, con inclinaciones a permitir
algin nivel de concentracion. Por el otro, Doyle estudia las posiciones
que focalizan sus preocupaciones en la sociedad y los ciudadanos, el
poder politico, el pluralismo politico y la diversidad cultural.

Doyle sostiene que la regulacion de la propiedad debe servir para
impedir la concentracion porque puede constituir un riesgo para la de-
mocracia y para el sistema politico, destacando la necesidad de salva-
guardar el pluralismo. Pero a la vez, los reguladores deben ayudar a la
industria a capitalizar los desarrollos tecnolédgicos y a administrar los
recursos disponibles con eficiencia (Doyle, 2002).

Las posiciones eshozadas aqui no pretenden constituir un mapa deta-
llado de las diversas posturas en relacion al fenomeno de la concentra-
cion, sino dejar planteados los ejes de los diversos enfoques que pueden
encontrarse.

La perspectiva politica y la cuestion del pluralismo

En este punto consideraremos el fenomeno de la concentracion de la
propiedad de acuerdo a sus implicaciones sociopoliticas y culturales. Cabe
destacar que no hay mucha investigacion empirica sobre este punto, debi-
do a que es una tarea muy dificil aislar el rol jugado por el modelo de
propiedad para determinar el contenido ofrecido al publico, y para eva-
luar la medida de los efectos producidos por los mensajes de los medios.

Sin embargo, y como se ha indicado mas arriba, hay estudios que
describen cémo se vincula la linea editorial de los medios con la identi-
dad politica de sus propietarios. Por otra parte, son numerosos los traba-
jos que se refieren a la capacidad de los medios de comunicacion para
establecer una agenda de temas publicos cotidiana. De hecho, si en el
apartado anterior relativizamos el concepto de manipulacion, creemos
preciso recuperar el concepto de determinacion y condicionamiento, en
la forma que lo hacen, a partir de Raymond Williams, los britanicos
Graham Murdock y Peter Golding (1981), «no en un sentido estrecho,
sino en otro, mucho mas amplio, de fijacion de limites, ejercicio de
presiones y clausura de opciones».

Historicamente, se ha definido que la forma de garantizar el pluralis-
mo es a través de la diversidad de medios, de multiples voces, y de la
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expresion publica de diferentes definiciones politicas. Sin una provision
de medios abierta y pluralista, se perjudica el derecho a recibir e impartir
informacion. Es por ello que este derecho no debe quedar confinado a la
garantia de una estructura de propiedad no oligopdlica, sino que tam-
bién debe asegurarse la multiplicidad de contenidos en los medios.

Esta diversidad de propietarios y contenidos debe quedar reflejada en
todos los niveles relevantes: el politico, el cultural y el linguistico.

El pluralismo politico es la necesidad, de acuerdo a los intereses de la
ciudadania, de contar con un conjunto de opiniones representadas en
los medios. La conexion entre propiedad y la influencia potencial de los
medios, que es el mayor desafio al pluralismo, debe representar el foco
principal de todos aquellos que lo promuevan. Su mision sera asegurar
que los medios de comunicacion permitan la expresion del conjunto de
las opiniones politicas y no sélo de aquellas afines a los intereses de los
propietarios.

Pero también hay que asegurar que las diferentes culturas presentes
en un pais o regiéon encuentren un canal de comunicacion. El pluralis-
mo cultural debera reflejar la diversidad, que es consustancial a toda
sociedad moderna. En este caso no s6lo hay que considerar qué conteni-
dos estan disponibles, sino también cuales son utilizados y apropiados
por la ciudadania, asi como también cudles son mas consumidos en tér-
minos de cuales presentan mayor eficacia comercial.

En la radiodifusion se conocen dos formas de organizacion de la pro-
gramacion: el modelo competitivo y el modelo complementario. En el
complementario, las emisoras no compiten por la audiencia sino que
desagregan potenciales publicos con el objetivo de atender receptores
con intereses distintos. En el modelo competitivo, todas las programado-
ras intentan captar los segmentos de audiencia mas grandes. Los progra-
mas tienden a homogeneizarse en torno a los productos mas masivos, y la
diversidad de contenidos es menor. Es este ultimo el predominante en
Ameérica Latina.

La garantia de diversidad se cumple, asimismo, cuando se asegura
que las minorias lingiiisticas puedan expresarse y recibir informacion y
programas en su lengua. Si bien en general el nivel linguistico ha sido
despreciado en América Latina, debe recuperarselo si se considera la
multiplicidad de lenguas indigenas existentes.

Si la diversidad es garantia de pluralismo, los procesos de concentra-
cion implican en general la reduccion de propietarios, la contraccion de
voces y una menor diversidad. Sin embargo, esta relacion no debe consi-
derarse en forma absoluta. En algunos casos el crecimiento del tamario
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de las empresas culturales puede acarrear beneficios. En mercados pe-
quenos, solo pocas organizaciones estarian en condiciones ideales para
producir y para innovar. De esta forma, la cuestion del pluralismo puede
ser vista en funcion de otras variables, incluyendo el tamano de mercado
y los recursos disponibles, que son aspectos estructurales del sistema de
medios.

Por lo tanto, el problema no se restringe unicamente a la propiedad,
aunque ésta es una cuestion central. La diversidad es un factor muy in-
fluyente, pero también hay que considerar otros elementos adicionales.

En un sistema productivo con costos unitarios muy altos y bajos (o
casi nulos) costos de reproduccion, el pluralismo y la diversidad depen-
deran de la variedad de recursos disponibles. Para disponer de mayor
diversidad informativa y cultural se requeriran mas recursos. En este caso,
los mercados grandes y saludables, con mas recursos, pueden afrontar
mayores niveles de diversidad que los mercados pequetios. El Estado
puede intervenir para estimular la diversidad a través de subsidios (por
ejemplo, subsidios cruzados entre las actividades rentables y las que no
lo son), o permitiendo niveles de concentracion que favorezcan la con-
formacion de un grupo nacional con capacidad operativa diversificada.
Por supuesto que luego se encontrara con serias dificultades para limitar
su crecimiento.

Los paises latinoamericanos con mercados culturales mas fuertes como
Brasil, México o Argentina estan en mejores condiciones para ostentar
una produccion cultural mas diversificada que los paises como Ecuador
o Bolivia que cuentan con mercados mas pequerios. Para los mercados
pequertios es importante considerar la disponibilidad de apoyos a la pro-
duccion local frente a la extranjera, que suele resultar mas barata. En los
mercados pequenios puede presentarse una disyuntiva entre diversidad
de proveedores (propietarios) y de contenidos.

Sin embargo, como norma general se observa que la cantidad de ope-
radores es determinante para el pluralismo. Es dificil aceptar la idea que
la diversidad de propiedad debe ser sacrificada para asegurar la diversi-
dad de contenido. Sin embargo si es materia de discusion como son
administrados los recursos y analizar cudles son los limites permitidos de
propiedad y de contenidos. En este punto se entrelaza el nivel politico
con la estructura del mercado.

Por todo lo expresado, las reglas que limitan la concentracion de la
propiedad son importantes. Pero es preciso recordar que el pluralismo
no solo depende de la propiedad sino de otras variables relacionadas. A
continuacion intentaremos evaluar las restricciones econémicas.
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La perspectiva economica y la cuestion de la eficiencia

Desde la década del 80 se ha observado un profundo cambio, tanto
en la estructura como en el comportamiento estratégico de las principa-
les empresas de comunicacion. Efectivamente, el mercado comunicacio-
nal paso de ser estatico y regulado a largo plazo por el Estado, a ser un
mercado sumamente dinamico y con menor capacidad de intervencion
estatal.’ Paralelamente, los avances tecnoldgicos, el desarrollo de las Nue-
vas Tecnologias de la Informacion y la Cultura (NTIC), aparentaron apor-
tar mas diversidad, al posibilitar la caida de barreras de entrada histori-
cas, por ejemplo en la television.'® La expansion de Internet también
trajo aparejada mas y nuevos actores. Como se vera luego, los procesos de
digitalizacion y convergencia también parecen favorecer el crecimiento y
la diversificacion del ntimero de jugadores. Sin embargo, y pese a un
aparente entorno favorable para la competencia, es en este periodo cuan-
do se consolidan los principales grupos de comunicacion y cuando se
registran los mayores niveles de concentracion y centralizacion de los
mercados infocomunicacionales.

La situacion ha supuesto (y supone) un desafio para los reguladores
de la comunicacién, que en muchos casos no cuentan con la capacidad
necesaria para afrontar los cambios.!' En general, se han observado pre-
siones para desregular los medios convencionales, con el objetivo de es-
timular el crecimiento de los grupos locales y permitir que compitan con
los grupos internacionales. De esta forma se cumple la paradoja del capi-
talismo sefialada por Demers (citado en Doyle, 2002), la intensificacion
global en la competencia resulta en menos competencia a largo plazo.

En concreto, mientras se borran tanto las barreras existentes entre los
distintos mercados de medios y productos (por convergencia), como las
fronteras de los mercados nacionales (por desarrollo tecnologico y por la
actuacion de bloques regionales), se observa que el comportamiento com-

% Si bien entendemos que la participacion estatal es decisiva para determinar la orientacién
general de las politicas econémicas, asi como para dirimir la competencia entre capitalistas,
en este punto nos referimos a los procesos desregulatorios (re-regulatorios desde nuestra
perspectiva) que implicaron menor participacion estatal en la propiedad de los medios y
una reformulacion del cardcter de su intervencion en la regulacion del sector y en su
relacion de poder con sus propietarios.

1% Nos referimos aqui a los nuevos servicios televisivos: satelital, por cable, que en general
introdujeron su financiamiento a través del pago de los consumidores. Es destacable que
estos nuevos mercados quedaron enteramente en manos del mercado.

1 Cfr. Dyson, Kenneth y Peter Humphreys, (1988) Broadcasting ann new media policies in
Western Europe, Routledge, Londres.
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petitivo de los operadores existentes dista de ser el ideal. Aparecen poli-
ticas de precios predatorios'” destinadas a eliminar la competencia, se
establecen cuellos de botella entre la produccion y la distribucion, y se
fijan potenciales controles oligopodlicos sobre la red de distribucion de
contenidos.

En este sentido, la administracion de los recursos disponibles se aleja
de la eficiencia. Si el argumento econémico para permitir ciertos niveles
de concentracion es alcanzar una eficaz relacion entre la estructura de
mercado y el interés de las principales empresas, el problema que se
plantearia aqui es que es muy dificil delimitar la talla critica en que la
empresa alcanza un tamano ideal sin tener a la vez estrategias que perju-
diquen la competencia. En los tltimos afios, los argumentos econdmicos
han ganado peso en los debates sobre politicas de medios, sobre los que
promueven la defensa del pluralismo. Especialmente desde que en los
paises desarrollados se observa el crecimiento de la participacion de las
industrias culturales en el PBI.

La ventaja de la concentracion se centra en el incremento de eficien-
cia o el crecimiento de poder de mercado: en la economia la expansion
puede ser positiva porque genera una mayor eficiencia en la administra-
cion de recursos, o negativa cuando la ampliacion de las cuotas de mer-
cado implican barreras para otros competidores. Cabe recordar que esta
generalmente aceptado que quienes tienen posiciones oligopolicas sue-
len destinar importantes recursos para mantener esa posicion dominan-
te. En este sentido, esos gastos no resultan eficientes para la administra-
ciéon general de recursos.

Desde una perspectiva econdmica liberal, la competencia permite la
participacion de nuevos proveedores en un mercado abierto, productos
homogéneos y consumidores con informacion sobre el mercado. Frente a
ella el monopolio impide asignar los recursos de la manera mas eficiente
porque implica precios altos, baja calidad, no innovacién, e importantes
gastos para mantener el monopolio. Las dos metas de la politica econo-
mica en relacion con la concentracion de la propiedad deberian ser sos-
tener la competencia y maximizar la eficiencia en la administracion de
Tecursos.

Sin embargo, como se ha sefialado mas arriba, en las Industrias Cul-
turales se verifica una tendencia natural al oligopolio o al monopolio. No
obstante, historicamente las restricciones a la concentracion de medios se

12 Politica por la cual las empresas bajan temporalmente sus precios hasta sacar a las
empresas mas débiles del mercado.
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vincularon mas con aspectos politicos que econémicos. Es por ello que
cuando los argumentos politicos se relativizaron (la escasez de frecuen-
cias), las medidas anticoncentracion se relajaron.

En los ultimos anos se han preferido medidas que regulen la conduc-
ta de las firmas dominantes para impedir mas abusos, sobre la posibili-
dad de restringir directamente la concentracion. Se ha intentado reme-
diar los comportamientos anticompetitivos y analizar caso a caso las fu-
siones y adquisiciones de medios, obligando en algunos casos a empresas
a desprenderse de parte de sus activos para autorizar una fusion. Se ha
observado que lo importante no era el namero de propietarios sino las
barreras de entrada existentes para que las empresas nuevas puedan ope-
rar eficazmente. Desde nuestra perspectiva, dicha politica no ha podido
mostrar ni éxitos ni eficacia.

Por otra parte, la fusion de AOL-Time Warner y la compra de Ende-
mol por Telefénica, han enfatizado la importancia estratégica atribuida
por las empresas al desarrollo del poder de mercado a lo largo de los
puntos principales de la cadena de suministros, es decir, al proceso de
integracion vertical. Esto puede tornarse sumamente peligroso si se con-
firmaran los pronésticos convergentes de una red tnica de banda ancha
para la provision de servicios infocomunicacionales. De haber un solo
operador de la red, con posiciones importantes en la produccion de
contenidos, pueden producirse cuellos de botella y posiciones de gate-
keeper en la cadena, que hagan que el que detente la posicion dominante
favorezca sus propias emisiones. Aparece una fuerte contradiccion entre
el control de la distribucion y la produccion de contenidos y software.
Algunos autores han sostenido la importancia de favorecer la interopera-
cién y la interconexion entre tecnologias rivales, asi como la regulacion
de estandares técnicos que aseguren el acceso libre y la suspension de
comportamientos anticompetitivos de actores dominantes.

En términos generales puede senalarse que, del hecho de que haya
ganancia potencial de eficiencia con la concentracion, se desprende que
las politicas de propiedad y concentraciéon tienen importantes conse-
cuencias econdmicas. Sin embargo, esto no debe hacer olvidar el doble
valor de la mercancia cultural: econémico y simbélico. Es precisamente
por ello que es muy dificil abordar el problema del «valor» del producto
de las industrias culturales. La diversidad cultural y el pluralismo infor-
mativo constituyen factores de calidad y eficiencia.

Si la politica de propiedad quedara determinada sélo por considera-
ciones economicas, el desafio principal para los reguladores seria evitar
potenciales pérdidas de eficiencia, en una industria caracterizada por
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economias de escala y diversidad con tendencias al oligopolio. De aqui
se desprende que la competencia y la eficiencia no pueden constituir los
conceptos principales que definan las politicas culturales. Lo principal
es la preservacion del pluralismo y la diversidad y para ello hay que
observar tanto la logica politica como la econémica inherente al desarro-
llo de los bienes y servicios de la informacion, la comunicacion y la
cultura.

La concentracion en la dinamica econémica capitalista

Dos de los fendmenos mas expandidos a escala mundial en el modo
de acumulacion capitalista son la concentracion de la produccion y la
centralizacion del capital. Estos procesos han sido analizados, entre otros,
por el economista Eduardo Basualdo (2000). A partir de su trabajo, de-
finimos la concentracion de la produccion de acuerdo a la incidencia
que tienen las mayores empresas de una actividad econémica en el valor
de produccion de la misma. De esta forma, la concentracion de la pro-
duccion se da por crecimiento del tamano de la empresa. Por su parte, la
centralizacion economica explica como unos pocos capitalistas acrecien-
tan el control sobre la propiedad de los medios de produccion en una
sociedad determinada. La centralizacion del capital ocurre por creci-
miento del poder de la firma.

El proceso de concentracion de la produccion segun la heterodoxia
economica implica que cada vez menos capitalistas controlen mas me-
dios de produccion y fuerza de trabajo, produzcan mas mercancias y
eleven la tasa de ganancia. La concentracion de la produccién implica la
combinacion de un proceso material y fisico, con repercusiones econo-
micas, cuyas principales caracteristicas son:

« Aumento del tamano medio de las empresas y la dimension del
capital invertido.

« Aumento de la escala de produccion.

« Aumento del capital constante sobre el capital variable.

Este aumento de la dimension de las empresas genera barreras de
entrada para las inversiones de nuevos capitalistas y determina un segun-
do aspecto del proceso: la centralizacion del capital. Este fendomeno, es-
trictamente econémico, se deriva del anterior: deja de operar la movili-
dad del capital, que es propia de la etapa concurrencial. Por este hecho
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surge la necesidad de agrupar capitales. La centralizacion consiste, en-
tonces, en la agrupacion de muchos capitales individuales para llevar a
efecto una unidad productiva, lo que implica que cada vez menos capi-
talistas controlen cada vez mas capitales.

La concentracion y la centralizacion del capital son la base del capita-
lismo monopolista. Es decir, la tendencia de consolidar una sola empre-
sa oferente en un mercado determinado. Hablamos de situacion de mo-
nopolio cuando dejan de operar las reglas propias de la fase concurren-
cial y en su lugar operan pocas empresas de gran dimension. Compaigne
y Gomery senalan que los monopolios y los oligopolios son excelentes
para los propietarios de las compaiiias que se encuentran en esas situa-
ciones de privilegio, pero suponen graves perjuicios para las empresas
que tratan de penetrar en el mercado y para los consumidores.

Otras teorias menos criticas presentan matices a las afirmaciones verti-
das arriba. Para los schumpeterianos, los mercados imperfectos con dosis
de concentracién estimulan la innovacién y el desarrollo econémico,
siempre que no haya abuso de posicién dominante en largos periodos de
tiempo. Las desventajas de la concentracion son relativizadas al conside-
rar que los monopolios que no estan basados en concesiones legales su-
fren el «darwinismo econémico»: la mayoria desaparece y sélo perduran
los mejor dotados, los mas adaptables al cambio. Esta posicion se ve en
dificultades para enfrentar el nivel de concentracion adquirido por la
economia capitalista a fines del siglo XX, no solo en el sector infocomu-
nicacional sino en el resto de los ambitos productivos. Por otra parte,
ante la caida de un monopolio suele originarse otra posicién dominante,
por lo que la situacion problematica continua.

Las teorias clasicas sostienen la capacidad autorregulatoria del merca-
do y desestiman la actuacion estatal para evitar la concentracién. Sin
embargo, a partir de la década del 80 se ha asistido a numerosas inter-
venciones, tanto de gobiernos nacionales como de organismos de crédito
internacionales, a favor de procesos desregulatorios que terminaron favo-
reciendo procesos de concentracion.

El concepto de concentracion

La concentracion es entonces un proceso, o el resultado de un proce-
so que, en un determinado conjunto, tiende a aumentar las dimensiones
relativas o absolutas de las unidades presentes en él (Miguel de Bustos,
1993: 101). Independientemente de la forma elegida de crecimiento, la
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consecuencia es el aumento del tamario de la empresa. Sin embargo, es
obvio que no todas las firmas presentes en un sector crecen simultanea-
mente en la misma medida. El concepto de centralizacion sirve entonces
para referirse a esta asimetria e implica el aumento de poder de un nu-
mero restringido de empresas o grupos. Estos procesos son inseparables,
y con el término concentracion se alude al doble fenomeno de concen-
tracion / centralizacion.

Este doble fenomeno se presenta a partir del crecimiento de las em-
presas, basado en dos estrategias: el crecimiento interno que tiene lugar
cuando se crean productos que permiten ganar mercado por inversion y
acumulacion; y el crecimiento externo que supone la compra de empre-
sas en funcionamiento. Si bien la demanda de capital suele ser mayor en
este ultimo caso, presenta la ventaja de que los ingresos son inmediatos y
el riesgo estimable. En el sector cultural, tanto el crecimiento interno
como el externo pueden alumbrar tres formas de concentracion que tam-
bién pueden hallarse en otras industrias.

En primer lugar, se reconoce la concentracion horizontal o expansion
monomedia. Esta ocurre cuando una firma se expande con el objetivo de
producir una variedad de productos finales dentro de la misma rama. La
expansion es monomedia cuando se produce dentro de la misma activi-
dad, con el objeto de acrecentar la cuota de mercado, eliminar capacida-
des ociosas de la empresa o grupo y permitir economias de escala. Este
tipo de concentracion fue tempranamente reconocido en la prensa euro-
pea de posguerra, cuando se consolidan los grupos de prensa. También
hay fuerte concentracion monomedia en los mercados fonografico y ci-
nematografico.

En segundo lugar, la integracion o expansion vertical tiene lugar cuan-
do la fusion o adquisiciéon de una empresa se produce hacia adelante o
atras en la cadena de valor y suministro. En este caso las empresas se
expanden con el objetivo de abarcar las distintas fases de la produccion,
desde las materias primas al producto acabado para obtener reduccion
de costos y mejor aprovisionamiento. En general, se destaca que esta
forma de concentracion permite bajar costos de intermediacion. Ronald
Coase (citado en Doyle, 2002) sostiene que la coordinacion de la activi-
dad econdmica a través de la firma (por la accion de gerentes) es menos
costosa que a través del mercado (precios). Los costos transaccionales se
reducen, y se limita el poder de proveedores y compradores dominantes.
En el sector audiovisual especialmente, las firmas dependen de acceso
seguro a los contenidos y/o a las actividades de distribucion de conteni-
do. Esta ha sido una constante de las ultimas dos décadas en Europa y
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Estados Unidos, donde paralelamente a la flexibilizacion de las legisla-
ciones, se produjeron numerosas fusiones entre empresas productoras
de contenidos y distribuidoras. Este fenomeno ha tenido menos lugar en
América Latina porque desde sus inicios el sector audiovisual funciono
en forma integrada. Los canales de television produjeron sus propios
programas, con excepcion de los enlatados norteamericanos. De hecho,
en la década del 90 se asistio a procesos de tercerizacion de la produc-
cion hacia agentes especializados (productoras), aunque ultimamente
muchos canales han comprado parte de esas productoras.

En tercer lugar, aparecen los conglomerados o crecimiento diagonal o
lateral. Se trata de buscar la diversificacion fuera de la rama de origen
con el objetivo de reducir y compensar riesgos a través de crear sinergia.
Segun Gilian Doyle (2002), la evidencia marca que el crecimiento diago-
nal mas efectivo es el que facilita compartir un contenido especializado
comun o una estructura de distribuciéon comun. La especializaciéon y el
desarrollo de marcas facilitan la explotacion de nuevos vehiculos de dis-
tribucion de contenidos. Un potencial beneficio de la expansion conglo-
meral es la posibilidad de compartir el uso de recursos especializados
(miembros del star system) y experiencias en mas de un producto, espe-
cialmente si un producto puede ser rapida y econémicamente transfor-
mado en otro producto. La diversificacion permite a las firmas desparra-
mar los costos de los riesgos de innovacion a lo largo de una variedad de
formatos y métodos de distribucion. La aparicion fulminante de Internet
pareci6 potenciar esta posibilidad. Uno de los casos donde mas se han
verificado estrategias de crecimiento conglomeral es en el de la prensa
diaria, que ha buscado incursionar en areas mas rentables como la televi-
sion. Se trata de una estrategia a largo plazo con el objeto de buscar
inversiones mas seguras, dada la tendencia levemente decreciente de su
tasa de ganancia.

Como resultado de los procesos de concentracion, la nueva empresa
queda en una posicion mas fuerte que se erige como barrera de entrada
contra otros capitales. En un mercado dinamico e internacionalizado, las
empresas muchas veces se ven en la encrucijada de crecer a partir de la
compra de empresas mas pequenias, o ser absorbidas por grupos interna-
cionales. Si bien hemos intentado clasificar las formas de concentracion,
cabe aclarar que en general estas formas se superponen.

3 Esto tiene una implicancia metodolégica importante. En investigaciones sobre concen-
tracion llevadas a cabo en el Reino Unido, se distingue los sectores de la produccion de los
de la distribucion audiovisual. Entendemos que la diferenciacion no es sustantiva para
América Latina y no sera tenida en cuenta en nuestro analisis.
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Con la concentracion se desestimula la entrada de nuevos agentes,
dado que éstos van a necesitar inversiones mucho mayores para poder
competir. Por otra parte, los grupos concentrados suelen disponer de
una situacion financiera holgada, lo que les permite desarrollar politicas
de precios predatorias. Esta practica se aplicé en la prensa diaria inglesa
con la desaparicion o asfixia de importantes matutinos londinenses.

La multiplicacion de fusiones y adquisiciones de empresas del sector
infocomunicacional ha implicado que la tradicional estructura de firmas
ha dejado su lugar a una estructura de grupos. La transnacionalizacion
del mercado comunicacional y del capital financiero, lleva a que esos
grupos, como se detallara mas adelante, puedan ser transnacionales o
nacionales.

Pese a la creciente concentracion, sigue existiendo una funcionalidad
estructural de las miles de pequenias empresas que participan del sector.
Esto se debe a que estas empresas, que en la mayoria de los casos tienen
una vida efimera y poca importancia econémica, renuevan el mercado
mediante la exploracion de nuevos formatos. Esta tarea de innovacion no
sera practicamente reconocida y s6lo unas pocas, exitosas, seran consa-
gradas por los grandes grupos.

A partir de la creciente convergencia entre los sectores de las teleco-
municaciones, la informatica y el audiovisual, hay autores que plantean
la necesidad de incorporar la categoria convergente a los procesos de
concentracion (de Miguel, 2003). De esta forma, aquellos movimientos
que van desde Offline hacia Internet pueden ser considerados de conver-
gencia. Si los movimientos ocurren dentro de los medios audiovisuales
son considerados horizontales monomedia; las concentraciones vertica-
les son siempre al interior de una industria; cuando se producen fusio-
nes en el mismo nivel dentro de las industrias culturales se puede hablar
de horizontal multimedia. El movimiento concéntrico explicaria los mo-
vimientos entre los distintos momentos de las industrias culturales. La
articulacion entre sectores antes estrictamente separados (industrias cul-
turales-telecomunicaciones-informatica) introduce el movimiento de con-
vergencia.

Sin embargo, mas alld de esta novedosa propuesta, en el presente
trabajo nos limitaremos al andlisis de los procesos de concentracién so-
bre los que existen metodologias de medicién y andlisis mas asentadas.
En el cuadro de la proxima pagina, se intenta mostrar los posibles movi-
mientos de convergencia.
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El siguiente problema que plantea la concentracion es como proceder
a medirla. Se reconocen diversos métodos e indicadores como el «Indice
de entropia relativa», el «Indice de GINI» que puede graficarse con la
Curva de Lorenz, el «Four firm concentration ratio (CR4)», y el «Indice
Herfindahl-Hirschman (IHH)». En esta investigacion utilizamos el CR4 o
porcentaje de concentracion de mercado de las cuatro principales firmas
del sector.

El CR4 o Indice de Concentracién permite medir el nivel de concen-
tracion, en dos dimensiones que hemos seleccionado para esta ocasion:
la facturacion y el consumo o audiencia de las cuatro primeras empresas
de cada mercado. Su aplicacion es sencilla y de probada eficacia, y per-
mite mostrar de forma contundente los niveles de concentracion en las
Industrias Culturales, aun a pesar de las heterogéneas realidades nacio-
nales del universo de estudio (Sudamérica y México), y de la menciona-
da dificultad para obtener datos muy precisos.

En un trabajo panoramico acerca de los métodos de estudio sobre con-
centracion de medios e industrias culturales en el caso norteamericano,
Alan Albarran (2003) senala que aplicando la formula del CR4 en factura-
cion y en audiencia (o CR8, como también aplica el autor, comparando la
presencia de las ocho principales empresas de cada sector) se considera
que los mercados son altamente concentrados si las cuatro principales
empresas superan el 50% de la facturacion total de la industria, o bien si
las ocho principales empresas superan el 75% del total. Andlogamente, los
mercados donde las cuatro principales firmas logran controlar mas del
50% de la audiencia, son calificados como altamente concentrados.

Por otro lado, hay otro problema importante a dilucidar: la cuestion
del control. Histéricamente las empresas de medios de comunicacion
fueron de propiedad familiar. Sin embargo, en las ultimas décadas se
observa un cambio paulatino hacia empresas de capital disperso. La frag-
mentacion de la propiedad puede deberse a causas disimiles como la
dispersion familiar tras el paso generacional; la participacion accionarial
de los empleados considerados mas valiosos; las fusiones y adquisicio-
nes; la participacion de bancos que aportan dinero para afrontar los altos
requerimientos de capital. Como se trata de analizar la relacion entre
concentracién de la propiedad y el pluralismo y la diversidad cultural,
se considera control a la capacidad de influir de modo decisivo. Tomare-
mos en cuenta el control segun la participacion en votos del directorio,

! Un mayor desarrollo de estas [6rmulas se encuentra en Juan Carlos de Miguel (1993:
103-105).
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independientemente de los derechos econémicos. Se entiende que se
controla totalmente una empresa cuando se detenta el 50% de los votos,
y existira un control parcial cuando se cuenta con mas del 20% y menos
del 50% del total de los mismos.

Segun el caracter de sus accionistas, la propiedad de los medios po-
dria clasificarse en cuatro categorias de propietarios: estatal, familiar, cor-
poraciones (cuando ningun accionista detenta mas del 20% de los votos)
y social (cuando las acciones estén en mano de empleados, sindicatos,
partidos politicos, ONG, instituciones académicas, iglesia, etcétera). Como
en la matriz de trabajo se focaliza en los niveles de concentracion, y no
en el tipo de propietarios de los diferentes grupos, esta clasificacion no
se destaca en el trabajo de campo.

A partir de la década del 80 se observa un desplazamiento de las
formas estatal y familiar a la de corporacion. La privatizacion y la desre-
gulacion, centralmente del sector audiovisual, han supuesto formas de
intervencién publica que incrementan el tamario del mercado de algunas
corporaciones De acuerdo al investigador inglés Graham Murdock (1990)
los cuatro componentes de la privatizacion son: la desnacionalizacion, la
liberalizacion, la comercializacion del sector ptblico y la re-regulacion.

El estudio de las industrias infocomunicacionales se ha tornado mas
complejo a partir de la irrupcion de Internet. De acuerdo con Yves Punie
etal. (2002), el panorama aun presenta integraciones horizontales y verti-
cales, incluidas las de convergencia, pero las tendencias de fusion ad-
quieren mayor intensidad por falta de capital de riesgo. Se verifica la falta
de rentabilidad en empresas online y se presiona a las empresas para unir
fuerzas y en el sentido de una fuerte competencia en la cual solamente
los mas grandes podran sobrevivir. La mundializacién y la internaciona-
lizacion presentan un marco potencial para encontrar un modelo de
ingresos y rentabilidad por la capacidad de aumentar el ntimero de clien-
tes, por ello se suma el factor fusion.

La principal preocupacion del sector empresarial es crear un negocio
sano a partir de la distribucion de contenidos on line. Todavia no parece
estar claro cual sera ese modelo de ingresos, ni qué cantidad de actores
tendran lugar en el mercado. Por ahora se sostiene el predominio del
modelo de emisiéon de contenidos, aunque una tendencia que se destaca
es el paso de la gratuidad a un modelo de pago por consumo.
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Los grupos infocomunicacionales de comunicacion

En la historia de la comunicacion, la existencia de grupos que opera-
ran en varias industrias a la vez, y que tuviesen una posicion dominante
en distintos mercados (prensa grafica; mercado editorial; discografico;
television; radio; agencias de noticias; produccion y distribucion cine-
matografica; telecomunicaciones; provision de conectividad a Internet;
creacion de contenidos en web; etcétera), es un hecho reciente, ubicado
en las ultimas dos décadas (a partir de 1984: liberalizacion de British
Telecom, por ejemplo).

De manera que en un proceso reciente, pero complejo y acelerado,
los grupos de infocomunicacion se han erigido en los principales actores
de un panorama que combina la doble peculiaridad de presentarse, por
un lado, cada vez mas concentrado y convergente y, por otro lado, incre-
mentar su centralidad e importancia en el tejido del conjunto de las
actividades economicas.

El alcance de la dominacién de los mercados de informacion y comu-
nicacion por parte de los principales grupos de las industrias infocomu-
nicacionales es tal, que para referirse a ellos se utiliza comunmente la
traduccion directa del inglés, y se los designa como principales «jugado-
res» (players).

Estos «jugadores» son grupos constituidos por mas de una empresa.
A los efectos del presente estudio, nos referiremos, a partir de los aportes
de Miguel de Bustos (1993), a grupos cuando se trate de conjuntos de
empresas que ofrezcan servicios infocomunicacionales con una unidad
central de decision que define las estrategias del grupo; que controle
totalmente, al menos, dos empresas y que controle parcialmente (partici-
pacion) otras dos.

A partir de la constitucion de los grupos en el sector infocomunica-
cional, distintas empresas originalmente diversificadas en cuanto a sus
mercados o a sus intereses y con diferentes propietarios, se fusionan, se
alfan, se unen mediante la adquisiciéon de una por parte de otra, se aso-
cian para crear una nueva (o varias)."”

15 Para ampliar el concepto de centralidad de las actividades de informacién y comunica-
cion en la estructura econoémica, se recomienda la lectura de Castells, 1995; el texto de
Torres Lopez y Zallo, 1991, y el articulo de Garcia Canclini, 2001.

16" Algunos autores (ver Zallo, 1992) proponen dividir los grupos en cuatro tipos: por un
lado, los de estrategia global; por otro, los de jefes de familias regionales; luego los especia-
lizados (que tienden a operar con posiciones muy importantes en nichos muy especificos
de mercado); y por ultimo, los denominados «advenedizos» por intentar penetrar en un
sector, como por ejemplo el audiovisual, sin formar parte de la historia previa del mismo.
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Alli donde existian, centralmente, empresas (publicas o privadas)
gestoras de actividades informacionales o comunicacionales diferencia-
das, ahora existen grupos que integran en su gestion un conjunto no
siempre homogéneo de actividades relacionadas con los recursos infor-
mativos y comunicacionales. «En la actualidad —sefniala Miguel de Bus-
tos— es preferible la nocion de grupo a la de empresa para dar cuenta del
gigantismo, de la diversidad de productos, de la competencia, de la com-
plejidad de la organizacion interna y de la transnacionalizacion de sus
estructuras productiva, distributiva, etc.» (Miguel de Bustos, 1993: 29).

Los grupos tienden a estar presentes en todos los estadios del circuito
productivo del sector. La Comisiéon Europea, en un importante trabajo
sobre las perspectivas de la convergencia en las actividades infocomuni-
cacionales, subrayo que «las empresas suelen estar presentes en uno o
mas elementos de la cadena del valor. Algunos consideran que la conver-
gencia inducira a muchos de los agentes del mercado a estudiar la posi-
bilidad de entrar en actividades distintas de su negocio fundamental y
piensan que esta tendencia se aprecia ya en algunas de las adquisiciones
y fusiones mas recientes» (Comision Europea, 1997:2). Miguel de Bustos
cita el grafico de IDATE, de la proxima pagina, para ilustrar los estadios
o fases en las que es posible diferenciar analiticamente la composicion de
los grupos, en el caso especifico de las industrias del audiovisual (tanto
imagen como sonido, o ambas):
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En el grafico precedente se constatan algunas actividades en las que
los grupos (en el ejemplo, del sector audiovisual) aspiran a estar presen-
tes. Pero mas alla de esta aspiracion, cabe preguntarse cudles son los
motivos que suelen causar el nacimiento de un grupo infocomunicacio-
nal. Pueden advertirse motivaciones generales a todo sector econdémico
(la necesidad de crear economias de escala; la busqueda de reducir ries-
gos; el deseo de controlar el mercado) y motivaciones especificas de los
mercados infocomunicacionales (la peculiar globalizacion de estas acti-
vidades, con la conformacion de mercados regionales —generalmente,
aunque no unicamente, unificados por la misma lengua— y con la con-
vergencia de actividades tradicionalmente divergentes, como la informa-
tica, el audiovisual, la grafica y las telecomunicaciones, que en las ulti-
mas tres décadas del siglo XX comienzan a transitar un camino de siner-
gias e imbricaciones aun en proceso de desarrollo)."”

En particular, Pérez Gomez (2000) y Miguel de Bustos (1993) identifi-
can las siguientes causas de origen de los grupos de infocomunicacion:*®

1. Lanecesidad de responder a la globalizacion de mercados progresiva-
mente liberalizados, es decir, abiertos a la operacion de nuevos «juga-
dores». En efecto, la liberalizacion urbi et orbe de los mercados de
infocomunicacion (acompaniando las tendencias marcadas por la Or-
ganizacion Mundial del Comercio y por la Unién Internacional de las
Telecomunicaciones), es el contexto que, en las tltimas dos décadas,
ha influido esencialmente en las estrategias de concentracion y en la
consecuente conformacion de grupos que intentan ganar posiciones y
ventajas para dominar mercados que antes de la liberalizacion habian
permanecido bajo marcos regulatorios de tipo monopolico (con entes
o0 agencias generalmente estatales o ptblicas como gestores de las acti-
vidades infocomunicacionales, como es el caso de las telecomunica-
ciones en América Latina y Europa, o del audiovisual en Europa).

2. El deseo de incrementar el tamafio y la capacidad econdémica de las
empresas de comunicacion, que al operar como grupo pueden incre-
mentar sus mercados y sus audiencias, determinando un mayor bene-
ficio en la espiral audiencia-tirada/publicidad/ingresos. En efecto,
cuando se alcanza una «masa critica», quienes tienen mayores au-

7 Para ampliar el concepto de convergencia se recomienda la lectura de Becerra (2000).
'8 Para Miguel de Bustos es posible agrupar estas motivaciones en dos tipos de estrategias:
las de apropiacion y las de relacion (o relacionales).
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diencias pueden facturar por publicidad mas que el promedio del
mercado. El tamafio (% de mercado) e importancia (capacidad de
producir éxitos) son conceptos separados pero tienden a estar conec-
tados. La demanda es relativamente impredecible, lo que hace dificil
de sostener una tasa de produccién éptima siempre. Los grupos mas
grandes se benefician de su mayor experiencia y de poder vender
mejor los derechos de emision por segunda vez y eventualmente de
participar del mercado internacional.

La busqueda de economias de escala y de gama:

Las economias de escala, indica Pérez Gomez (2000: 84), «se dan
cuando un aumento de la produccién de unidades de un mismo bien
reduce significativamente los costos unitarios de produccion. En el
caso de los medios de comunicacion, muchos costos (como los de
elaboracion o adquisicion de contenidos), son practicamente fijos» y
particularmente altos, agregarian autores como Sinclair (2000), de
modo que si se incrementa la porcion de mercado de audiencia me-
diante una estrategia de concentracion, entonces el costo individual
del producto —por consumidor— disminuye. La busqueda de econo-
mias de escala puede potenciarse tanto mediante los procesos de con-
centracion horizontal como por los de integracién vertical. En el caso
de los procesos de concentracion horizontal, sefiala Pérez Gomez, las
economias de escala «pueden plantearse en relacion con la adquisi-
cion de materias primas o de determinados bienes, ya que si a raiz de
una concentracion se aumentan los volumenes de compra, ello pue-
de permitir la obtencion de importantes descuentos», por ejemplo en
la prensa con la compra de su principal insumo: el papel.

Por otra parte, los procesos de integracion vertical también posibilitan
economias de escala al maximizar los procesos y productos expan-
diendo el control del grupo en los distintos eslabones de la cadena de
valor de sus productos. Asi se justifican, por ejemplo, los casos de
integracion vertical en donde la concentracion que origina un grupo
infocomunicacional puede abarcar desde la produccion de conteni-
dos (productora televisiva, agencia de noticias), su distribucion (ca-
nal de aire, de cable o de satélite) y hasta la posesion de derechos de
transmision en exclusividad (por ejemplo, de una liga de fatbol). O
bien, en el ejemplo de una empresa periodistica que se concentra con
una agencia de noticias, con una productora de papel, con un portal
de Internet y con una proveedora de conexion a Internet. En este
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caso, el grupo integrado verticalmente maximiza su control en eslabo-
nes de una cadena productiva en donde tradicionalmente existian
intermediarios.

Tanto en los procesos de concentraciéon horizontal como en los de
integracion vertical, es preciso subrayar que las economias de escala
son uno de los principales argumentos de la conformacion de grupos
de infocomunicacion y que inciden en los llamados «costos labora-
les», provocando reducciones de personal pues se espera, por ejem-
plo, que una misma seccioén de «archivo» pueda abastecer a varios
medios que se concentran en un mismo grupo. La reduccion de cos-
tos financieros, de telecomunicaciones, de personal administrativo y
de relaciones publicas forman parte de las motivaciones que inducen
a apostar a economias de escala a los principales grupos. Asimismo, el
grupo puede realizar la promocion cruzada de sus productos en dife-
rentes medios, es decir, alcanzar distintos mercados para promocio-
nar sus productos (esta ultima alternativa es aludida comtunmente
como «sinergia»).

En tanto, las economias de gama (scope economies), «suponen que la
produccion conjunta de dos servicios es mas econémica que su pro-
duccién o prestacion por separado. Por ejemplo, un operador que
desee estar presente en el mercado televisivo y en el de telecomunica-
ciones puede estar muy interesado en adquirir una operadora de in-
fraestructuras de cable, ya que la misma inversion le es util para pres-
tar ambos servicios» (Pérez Gomez, 2000: 84), es decir que las econo-
mias de gama se dan cuando el costo de produccion conjunta de
varios productos es menor que la suma de los costos de producir esos
mismos bienes separados y un buen ejemplo es el de las mejores con-
diciones que ante un banco o ante el Estado consiguen los mayores
grupos (Miguel de Bustos, 1993: 96).

De esta manera, las economias de gama pueden potenciarse mediante
procesos de concentracion horizontal, integracion vertical o de con-
centracion conglomeral. Para Doyle (2002), la concentracion y la con-
vergencia han incentivado la tendencia a la concentracion de medios
y a la propiedad cruzada entre medios, con el consecuente creci-
miento de conglomerados integrados. Los grupos extendidos, diversi-
ficados e integrados verticalmente, aparecen bien situados para ex-
plotar los cambios tecnolégicos y de mercado.
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4. El problema de las expectativas, a menudo desaforadas, de ganancias
y de expansion de mercados (que el sonado fracaso de la llamada
«nueva economia» puso al desnudo), es también uno de los motivos
de las concentraciones que derivan en la conformacion de grupos
infocomunicacionales, intentando asi disminuir los riesgos y la incer-
tidumbre en la expansion en mercados nuevos. «Las empresas que
desean diversificar su oferta y entrar en los nuevos mercados optan
por adquirir pequeias empresas que sean pioneras en dichos merca-
dos, y cuyo valor reside en su know how» (Pérez Gomez, 2000: 85).

5. El doble valor de la comunicacion y de la informacion (tanto simbo-
lico —o politico-ideolégico— como economico) también influye en la
conformacion de grupos que no sélo tienen un interés econdmico
como guia de su concentracion, sino que ademas pretenden extender
su influencia en la opinién publica. En este punto, la concentracion
y la consolidacion de grandes grupos o de «jugadores» dominantes
conspira contra el pluralismo informativo (y afecta el ecosistema cul-
tural), contra la diversidad de voces en el seno de una sociedad.

De los cinco puntos anteriores se deducen algunos de los principales
motivos que las empresas, como unidades de produccion en el sector de
la informacion y la comunicacion, tienen a la hora de definir una estra-
tegia de concentracion y convertirse, junto con otras empresas (0 adqui-
riendo otras firmas), en un grupo de infocomunicacion. Es posible, en
consecuencia, agrupar estas causas en dos tipos: econdmicas (la busque-
da de economias de escala y de gama; expansion a nuevas ramas o secto-
res —una empresa televisiva que se expande al negocio de las telecomuni-
caciones, por ejemplo—; desarrollo en nuevos mercados geograficos —uno
de los ejemplos en este sentido es el del Grupo Cisneros, originario de
Venezuela, con presencia en muchos de los paises de América Latina y
también en el mercado de habla hispana en Estados Unidos—; explora-
ciéon de potencialidades tecnolégicas en base a la convergencia de sopor-
tes de produccion y emision de las industrias infocomunicacionales; dis-
minucion de riesgos; incremento de la solidez financiera; reduccion de
costos laborales y de adquisicion de insumos, principalmente) y también
politico-ideoldgicas (influencia en la audiencia o el ptblico consumidor).

Estos dos tipos de causas impactan en el pluralismo informativo, toda
vez que la operacion de pocos grupos en posiciones dominantes reduce
las fuentes de informacién en una sociedad. Que un mismo grupo domi-
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ne poseyendo las principales estaciones de television, los principales sis-
temas de television de pago, las principales estaciones (o cadenas) de
radio, agencias noticiosas, agencias publicitarias, etcétera, supone nece-
sariamente un desafio a la pluralidad de voces y mensajes que circulan
en una sociedad. Nuevamente, esto afecta cuestiones econémicas y poli-
tico-ideolégicas. Es decir que un grupo dominante no sélo puede impo-
ner precios y tarifas (uno de los ejemplos es el de la television de pago,
aunque también ocurre lo mismo en el caso de la telefonia), sino que se
reduce la posibilidad de acceso a medios independientes. Paradojica-
mente, esta reduccion es contemporanea a la progresiva diseminacion de
soportes que acompana a la digitalizacion de las industrias de infocomu-
nicacion, fenomeno aludido como convergencia.

En la practica, la conformacion de grupos de infocomunicacion ha
perfilado un panorama de fuerte concentracion con la cristalizacion de
mercados que son dominados por pocos y poderosos grupos, que a la vez
tienden a operar venciendo las fronteras geograficas y que, segtn la tipo-
logia mencionada en el parrafo anterior, serian del primer nivel. Este
panorama ha sido caracterizado por Robert McChesney (2002) como un
«sistema global comercial» en infocomunicacion. En palabras del autor
norteamericano:

Las industrias que se dedican de modo especifico a los medios de
comunicacion estan cada vez mas concentradas, y los actores domi-
nantes en cada una de las industrias de medios de comunicacién son,
cada vez mas, empresas subsidiarias de enormes conglomerados
globales de medios de comunicacion (McChesney, 2002: 235).

En un articulo anterior (Mastrini y Becerra, 2001) sobre la television
latinoamericana, se identifican al menos tres niveles de abordaje analitico
para conceptualizar ese «sistema global comercial» al que alude
McChesney:
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Figura: Sistema global comercial infocomunicacional y niveles de
jerarquia
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En los tres niveles de este «sistema global comercial» de la informa-
cién y de la comunicacion debe especificarse que se trata de grupos,
antes que de companias individuales, para dar cuenta de la diversidad
de empresas y actividades economicas (no sélo involucradas en la econo-
mia de lo intangible, sino también de bienes materiales) que protagoni-
zan la compleja conformacion del sistema.

El primer nivel ilustrado en la figura precedente se corresponde con
el de una decena de grupos transnacionales que operan con todo el pla-
neta como mercado y cuyas cotas de penetracion en las diferentes regio-
nes y paises encuentran pocas barreras (fundamentalmente, aunque no
es el caso de América Latina, de indole reglamentario). De esta manera,
se distingue a General Electric, AT&T, Disney, Time Warner, Sony, News
Corp., Viacom, Seagram y Bertelsmann por sus redes globales de distri-
bucion (McChesney) y su control de diferentes actividades infocomuni-
cacionales. La logica de operaciones del primer nivel en importancia de
los grupos infocomunicacionales comerciales globales, se construye a partir
del funcionamiento del mercado estadounidense. Todas estas corpora-
ciones son transnacionales, aunque todavia sus mayores ingresos se ob-
tienen en el mercado de Estados Unidos.

El segundo nivel en que pueden ser agrupados analiticamente los
actores del mercado global comercial, es el de un conjunto de 50 grandes
grupos con sede en Europa, Estados Unidos o Japon, que operan en
regiones conformadas por varios estados. La lista incluye, entre otros,
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Dow Jones, Comcast, The New York Times, The Washington Post, Hearst,
McGraw Hill, CBS, Times-Mirror, Reader’s Digest, Pearson, Kirch, Havas,
Mediaset, Hachette, Canal +, Prisa y Reuters (McChesney). Estos grandes
grupos son el nucleo dindmico del sistema global, pues establecen rela-
ciones con los aproximadamente diez primeros, que se encuentran en
posicion dominante, y permiten traducir las estrategias de los mas gran-
des a los entornos regionales mas apetecibles como nichos de mercado,
pues constituyen areas geograficas centrales por los ingresos de los con-
sumidores alli radicados. De esta manera, los nuevos emprendimien-
tos de las corporaciones transnacionales mas importantes se realizan, ge-
neralmente, en asociacion con algunos de los grupos del segundo nivel.

En el tercer nivel confluyen grupos lideres de mercados domésticos
nacionales o subregionales del resto del planeta y esta conformado por
unas noventa corporaciones entre las que se destacan, en el mercado
latinoamericano, los grupos Televisa de México, Cisneros de Venezuela,
Globo de Brasil y Clarin de la Argentina. Estos actores poderosos en la
region antes estaban mas supeditados a las tradiciones y condiciones lo-
cales y nacionales que ahora. Esta inversion no es patrimonio exclusivo
de las actividades de la informacién y la comunicacion, ya que la integra-
cion de las esferas productiva y distributiva apoyada en las tecnologias
informacionales, es inédita en la historia del capitalismo, aunque éste
haya conocido periodos, como el fin del siglo XIX, de alta interdepen-
dencia comercial. Las telecomunicaciones y la informatica desempefian
un rol central en esta nueva transformacion reduciendo las limitaciones
de tiempo y espacio (Sussman, 1997) a la vez que el audiovisual contri-
buye en este esquema como fundamental variable ideologica.

La progresiva integracion de logicas y actores dominantes del sector
infocomunicacional en América Latina, con respecto a los que lideran el
mercado mundial, es fruto de un proceso que, como se consigno, desco-
noce fronteras. Al tratarse de un proceso, es valido aclarar que las trans-
formaciones en curso distan de ser acciones concluidas. Las alianzas hoy
construidas por los principales actores pueden ser manana deshechas.
Sin embargo, es destacable que, como cualidad inherente a este proceso,
tienden a superarse las fronteras tanto geograficas como de «hileras de
produccion» o industrias especificas que plantean una objetiva articula-
cioén con el caracter global y convergente de los cambios referidos.
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Hacia la Matriz de la concentracion

En las siguientes paginas describimos las tablas en las que fuimos reco-
giendo y construyendo la informacion de cada una de las industrias info-
comunicacionales estudiadas en los paises que conforman el universo de
la investigacion, para conocer la estructura de las industrias culturales en
cada pais, sus niveles de concentracion y los principales grupos que en
ellas operan. Los cuadros y graficos que se presentan en las paginas si-
guientes han sido construidos en base a los textos citados en las Referencias
Finales, fundamentalmente Comunidad Econémica Europea (1992), Mi-
guel de Bustos (2002), Doyle (2002) y Zallo (1992).

Los datos e informaciones resultantes de la tarea de construccion de
los cuadros y graficos, cruzados y validados, son particularmente rele-
vantes en la investigacion para construir la Matriz de analisis de la pro-
blematica en América Latina.

Luego de presentar unos breves datos sociodemograficos, imprescin-
dibles para contextualizar la situacion de cada pais y dar una primera
cuenta del tamario potencial de cada mercado, pasamos a puntualizar los
datos que componen la estructura especifica de los mercados de cada
industria infocomunicacional.

Mas adelante, se explicita la matriz de analisis propuesta para consi-
derar la concentracion en términos generales (indice de concentracion
de cada mercado), los niveles de concentracion horizontal, los niveles de
integracion vertical. En tanto, la dimension conglomeral es analizada a
partir de la estructura de los grupos de comunicacion.

Indices de concentracion:

A continuacion, se plantean cuatro ejercicios concretos que han ser-
vido para organizar el analisis de la concentracion de los mercados info-
comunicacionales seleccionados para la presente investigacion, en cada
pais. Los mercados seleccionados son el de prensa escrita, el de radio, el
de television abierta, el de television de pago (cable y satélite), el de
telefonia basica, el de telefonia movil y el de Internet.

Se han escogido estos mercados para la investigacion, toda vez que se
trata fundamentalmente de mercados de flujo, con una menor participa-
cion relativa de la fase «creativa»' (en relaciéon con el resto de las indus-

19 Al aludir a la fase creativa nos referimos a la importancia de la fase inicial, intelectual de
la obra cultural, que por sus caracteristicas intrinsecas es mas dificilmente industrializable.
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trias culturales) y con mayores niveles de industrializacion en todas las
fases del proceso productivo.

En un primer ejercicio se analizara el indice de concentracion de
cada mercado; los restantes tres ejercicios procuran demostrar el funcio-
namiento de la dinamica de concentracién horizontal, de la integracion
vertical y de la dimension conglomeral.

i. Indices de concentracion de cada mercado: El objetivo es conocer el
porcentaje de la concentracion de los distintos mercados en cada pais.
Para ello, empleamos el concepto de «Razén de Concentracion», de sen-
cilla aplicacion por basarse en la sumatoria de las cuatro companias mas
importantes de cada mercado.

Analizamos la «razén de concentracion» a partir de dos variables: el
volumen de facturacion (para medir la potencialidad econdmica, en do-
lares estadounidenses) y el porcentaje de audiencia (para medir el im-
pacto entre la audiencia y el publico). Aunque puede suponerse que
estos dos coeficientes tenderan a coincidir, serd objeto de reflexion cuan-
do esto no suceda. También sera pertinente estudiar las diferencias que
exhiban los distintos paises analizados en la muestra.

Si se toma como variable la facturacion, se obtiene la «razon de con-
centracion» en funcion de la facturacion segun el siguiente esquema:

C=x/z

(donde x es la facturacion sumada de los cuatro principales operado-
res de cada mercado, y z es la suma total de la facturacion del mercado)

También puede tomarse como la variable la audiencia, obteniéndose
la «razon de concentracion» en funcion de la audiencia:

C =yw

(donde y es la audiencia sumada de los cuatro principales operadores
de cada mercado, y w es la suma total de la audiencia del mercado)

A continuacion se detallan cuadros que en la investigacion fueron
completados por cada una de las industrias en cada pais. Se consider¢ la
facturacion y el mercado de cada uno de los principales cuatro grupos u
operadores de cada industria.

Con la informacién de cada mercado de cada pais, se construyen dos
series de graficos:

a. Indice de concentracion de los distintos mercados por pafs;

b. Indice de concentracion de cada mercado en los distintos paises.
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Un ejemplo del trabajo de consolidacion de estos datos es el siguiente:

INDICE DE CONCENTRACION DE LOS DISTINTOS MERCADOS EN CHILE
(datos simulados)

Chile: estructura de mercados
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REGISTRO DE 1A INTEGRACION VERTICAL (MIDIENDO ADEMAS EL PORCENTAJE DE
PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INTEGRADAS)Z

En las paginas anteriores se ha venido trabajando, fundamentalmen-
te, en las fases de distribucion y de produccion de contenidos. Sin em-
bargo, para considerar los procesos de integracion vertical es necesario
contemplar las diferentes fases de generacion de valor de la cadena de
produccion. Por ello, se hara hincapié en las siguientes fases:

o Materiales e infraestructura: Producciéon de insumos basicos, equi-

pos, aparatos (hardware), produccion y tendido de redes.

« Contenidos y servicios: Produccion de programas, contenidos, servi-

cios, empaquetamiento y archivo de datos.

o Transporte, difusion y distribucién: Distribucion de senales, produc-
tos y servicios, comercializacion y venta, envios de informacion y co-
municacion.

Para elaborar los cuadros sobre integracion vertical, se toma como
universo a las dos primeras empresas por facturacion, en cada mercado
de cada pais, verificando luego si éstas registran niveles de integracion
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vertical (presencia en al menos dos de las tres fases enunciadas). Poste-
riormente, en la fase empirica de la investigacion se completa el siguiente
cuadro.

CUADRO SOBRE INTEGRACION VERTICAL EN LOS DISTINTOS MERCADOS POR PA[S
(datos simulados sobre Argentina)

Hilera / TV TV TV | Telefonia Telefonid Internet|Radio| Prensa

actividad cable satélite| Basica Movil Diaria
Materiales / Papel
Infraestructura Prensa
Contenidos / Senal TN Agencia
Servicios Sefial CVN DyN
Transporte / Multicanal Diarios
Difusién / Cablevision Clarin
Distribucién y Olé

Dimension conglomeral:

En este caso utilizamos el andlisis de los principales grupos de info-
comunicacion como indicador de la dimension conglomeral.

Como ha sido senalado, la definicion operativa de grupos que adop-
tamos, tomando los aportes de Miguel de Bustos (1993), es la de un
conjunto de empresas que ofrecen servicios infocomunicacionales (de
los considerados en este trabajo) al mercado doméstico con una unidad
central de decision que define las estrategias del grupo, que controla
totalmente, al menos, dos empresas y que controla parcialmente (partici-
pacion) otras dos.

Para este propdsito se completan en la investigacion los siguientes
cuadros con la informacién que se consigna a continuacion:
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Modelos basicos de estrategias de los grupos:

Con este esquema, que completamos en los informes de cada uno de
los paises analizados, se pretende caracterizar las tendencias y modelos
estructurales de los dos principales grupos, analizados en el punto ante-
rior, a partir de sus estrategias de desarrollo.

TPunto e viska (se especifican las Grupo 1 Grupo 2
variables povibles entre paréntesis)

Ambitey Tetridurial (fransanacional o

nacional)

CGrado de Infegracion{vertical n
hotizontal)

Modo de Crecimicntu (externue,
interno 0 mixto)

Origen del vapital (comunivacion
0 exlra- comunicacion)

A continuacion, se presentaran los informes de cada pais, en base al
relevamiento de datos en las diferentes industrias infocomunicacionales
con el modelo de los graficos y tablas que se han venido exponiendo.
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La industria cultural argentina tuvo un importante desarrollo desde
comienzos del siglo XX. Sin embargo, cabe destacar que la mayor parte
de su produccion se concentrd desde entonces y hasta la actualidad en la
ciudad de Buenos Aires. En los comienzos del siglo pasado, las clases
hegemonicas portefias (de la ciudad de Buenos Aires) estimularon un
proceso de modernizacion que implicé que muchos indicadores cultu-
rales se ubicaran en valores cercanos a los europeos. En ese mismo mo-
mento tuvo su origen una ambiciosa politica educativa, de la que deriva
que hoy en dia mas del 96% de la poblacion esté alfabetizada. Este dato
resulta fundamental para analizar el desarrollo de la prensa y de la in-
dustria editorial.

Entre las décadas del 40 y del 50 se acelero el proceso de sustitucion
de importaciones que derivé en una importante migracion del campo
hacia los centros urbanos, con una fuerte concentracion en los alrededo-
res de Buenos Aires. Esta area metropolitana concentra un tercio de la
poblacion del pais, y se torna un centro de referencia politica, econdmi-
cay cultural. Asimismo, se genero una estructura social que permitio que
una franja de la poblacion constituyera una numerosa clase media con
un importante y diverso consumo cultural. En la década del 60 se conso-
lidé un proceso de modernizacién asociada a ideas desarrollistas, que
permitio el crecimiento industrial del pais, el cual fue acompanado por
niveles de distribuciéon del ingresos mas equitativos que en el resto de los
paises de América Latina. Fue durante la década del 60 cuando las in-
dustrias culturales argentinas tuvieron un marcado crecimiento, espe-
cialmente en los sectores del libro y la television. Sin embargo, con la
dictadura militar instaurada en 1976 se inicié un proceso de redistribu-
cion negativa del ingreso, con una clara pérdida de participacion en el
ingreso de los asalariados en beneficio del capital concentrado.
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En la década del 90, la orientacion neoliberal del gobierno de Carlos
Menem implicé un proceso de privatizaciones mediante el cual el Estado
cedio sus principales activos industriales y de servicios al sector privado.
Fue entonces cuando se asistio a una profunda transformacion de la
estructura de los mercados de medios de comunicacién y telecomunica-
ciones en la Argentina. Los canales de television, las estaciones de radio
y la empresa monopdlica de teléfonos estuvieron entre las primeras de
una larga lista de privatizaciones.

En los ultimos afios se desato en la Argentina una fuerte crisis econo-
mica que implico la consolidacion de altos niveles de desempleo. Como
consecuencia de la profundizacion de la crisis politica y economica de
fines de 2001, se decreto el fin de la paridad cambiaria que existia por ley
entre la moneda nacional (peso) y el dolar estadounidense. Mas alla de
los desajustes de todo tipo provocados por la devaluacion, ésta tiene
efectos practicos sobre el presente Informe, dado que se han relevado
datos del ano 2000, cuando el peso se mantenia sobrevaluado. De esta
forma, el PBI per capita argentino ha descendido notablemente en el afio
2002. La crisis se ha extendido particularmente a la industria cultural
debido a que la poblacién restringié notablemente sus gastos desde los
inicios del afio 2002.

1. Estructura del Mercado

1.1. Industria del libro

Aun cuando la industria del libro fue una de las mas afectadas por la
paridad cambiaria en la década del 90, tradicionalmente la Argentina
conto con un sector editorial vigoroso, al punto que en el afio 2000 se
editaron un promedio de 36 libros por dia. Este dato cobra relevancia si
se toma en cuenta que la sobrevaluacion del peso motivé que la industria
trasladara una parte sustantiva de la produccion fuera del pais. Datos
extraoficiales permiten asegurar que la venta de libros crecié durante la
década del 90. Sin dudas el fendmeno mas importante durante dicho
periodo es la concentraciéon de la propiedad en los sectores de la pro-
duccion y canales de distribucién, asi como la integracion vertical en
NUIMerosos casos.
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Industria del libro Afio  Fuente
Cantidad anual de ejemplares vendidos (unidades) Sin datos
Cantidad de ventas anuales cada mil habitantes Sin datos
Cantidad total de titulos editados (unidades) 13149 | 2000 CAL%
Volumen aproximado de facturacién (ddlares 450.000.000 | 2000 Becerra
USA)
Porcentaje de titulos nacionales sobre total de Sin datos
titulos
Cantidad de gente empleada en el sector 50.000 | 2003 Becerra

1.2. Industria del disco

La industria discografica ha estado tradicionalmente dominada por
unos pocos sellos editores. Las ventas no llegan a alcanzar medio ejem-
plar por ano por habitante, aunque dicha cifra no resulta despreciable
en el contexto regional. Por volumen de facturacion y cantidad de em-
pleos generados, es el sector menos importante dentro de las industrias
culturales argentinas consideradas. La musica de origen nacional supera
la mitad de las ventas, aun cuando esté mas expuesta a los efectos de la
pirateria.

Industria discografica Afio  Fuente
Cantidad anual de unidades vendidas (CD y 15.057.177 | 2000 CAPIF?!
casetes)

Cantidad de ventas anuales cada mil habitantes 415,69

Cantidad aproximada total de discos editados Sin datos

(unidades)

Volumen de facturacién (ddélares USA) 174.000.000 | 2000 CAPIF
Porcentaje de titulos nacionales sobre total de 51% 2000 CEDEM2
titulos

Cantidad de gente empleada en el sector 400

1.3. Industria cinematografica

La produccion de peliculas en la Argentina ha recobrado impulso en
la década del 90, hasta convertirse en el primer productor por nimero
de peliculas, superando a Brasil. La asistencia del publico a las salas es
importante, y roza el promedio de una entrada vendida por habitante
por afio. Se aprecia diversidad en la oferta, aunque ésta sea dominada

20 Camara Argentina del Libro
2l Camara Argentina de Productores de la Industria Fonografica
22 Centro de Estudios para el Desarrollo Econémico Metropolitno
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por las producciones norteamericanas. Si bien en los noventa se produjo
una notable transformacion del sector de la exhibicion, con el desplaza-
miento de las grandes salas por los multiplex en grandes superficies, se
mantiene una acentuada concentracion en la distribucion y en la propie-
dad de las salas de cinematografia.

Sector cinematografico Ano  Fuente
Cantidad anual de entradas vendidas 33.572.678 2000  SICA23
Entradas vendidas anuales cada mil habitantes 926,80 2000

Cantidad anual total de peliculas estrenadas 254 2000 SICA
Volumen de facturacion (délares USA) 164.953.455 2000 SICA
Porcentaje de peliculas nacionales sobre total 17,71% 2000 CEDEM
peliculas

Cantidad de gente empleada en el sector 36.000 2000 CEDEM

1.4. Prensa diaria

La prensa en la Argentina ocupa un destacado lugar tanto en canti-
dad de ejemplares vendidos como en facturacion. Es importante resaltar
la existencia de una numerosa cantidad de periodicos que cubren la
mayoria de las ciudades del pais, muchos de ellos con varias décadas de
existencia. En los tultimos afios se observa un descenso tanto de las ventas
como de la facturacion publicitaria. Estimaciones extraoficiales calculan
que la facturacion por venta de ejemplares alcanza niveles similares a los
de la inversion publicitaria en el sector.

Prensa escrita (diarios) Afno  Fuente

Cantidad de ejemplares vendidos anualmente 550.000.000 [ 2000 WAN?*

Ejemplares vendidos anualmente cada mil 15.183 | 2000

habitantes

Cantidad total de titulos de prensa diaria 124 | 2000 Adepa
Adira®®

Volumen de facturacién (ddlares USA) Sin datos

Facturacion por inversion publicitaria (délares USA) ~ 654.000.000 | 2000 AAAP6

Porcentaje de titulos de circulacién nacional 5,64% | 2000

Cantidad de gente empleada en el sector 18.000 | 2000 UTPBA?

23 Sindicato de la Industria Cinematografica Argentina

2* World Association of Newspapers

25 Asociacion de Entidades Periodisticas Argentinas y Asociacion de Diarios del Interior de
la Repuiblica Argentina

26 Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad

27 Union de Trabajadores de Prensa de Buenos Aires



Periodistas y Magnates 81

1.5. Radio

La Argentina es el pais que cuenta con el nimero mas alto de radios
por habitante en la region. La penetracion de la radio alcanza el 99% de
los hogares. La Argentina carece de un sistema de alcance nacional. Sélo
la radio del Estado (Radio Nacional) cubre una parte importante del
pais, con 40 repetidoras. En los dltimos afnos se permitio la formacion de
cadenas, aunque todavia no llegaron a consolidarse. Desde 1983, se re-
gistra el crecimiento de la radiodifusion sin permiso legal que no ha sido
considerada estadisticamente en este trabajo. Este hecho restringe la po-
sibilidad de analizar la dimensién econémica del sector, que ha sido uno
de los menos afectados por la crisis, debido a que sus pautas publicitarias
son mads accesibles que las de los restantes medios audiovisuales (televi-
sion abierta y de pago).

Radio Ao  Fuente
Cantidad total de aparatos receptores de radio 24.516.000 1997 Clarin
Aparatos receptores por cada mil habitantes 681

Cantidad total de emisoras de radio 850 2003 Comfer28
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 0,5%

Volumen de facturacion (délares USA) Sin d atos

Facturacion por inversion publicitaria (d6lares USA)  231.600.000 2000 AAAP
Cantidad de gente empleada en el sector (con 18.163 | 2000

television)

1.6. Television abierta

La penetracion de la television alcanza al 98% de los hogares. Al igual
que la radio, la television abierta tampoco ofrece emisoras de alcance
nacional, aunque un porcentaje importante de canales provinciales brinda
la misma programacion que los de Buenos Aires. En la década del 90 se
asistio a la concentracion de la propiedad, y los duefios de los canales de
Buenos Aires se han hecho cargo de estaciones en el resto del pais. El
numero de sefiales de television abierta es escaso y se mantiene estable
desde la década de 70. El sector es el principal destinatario de la inver-
sion publicitaria. Se destaca la capacidad productiva del sector, el cual
mantiene altos porcentajes de produccion nacional.

28 Comité Federal de Radiodifusion
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Television Abierta Afo | Fuente
Cantidad total de aparatos receptores de televisién 9.345.780 1998 | CEDEM
Cantidad de aparatos receptores cada mil 257,99

habitantes

Cantidad total de emisoras de televisién 43 2000 | COMFER
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 2,32% 2000

Porcentaje de programacién nacional sobre total 70% 2000 [COMFER
Volumen de facturacién (délares USA) Sin datos

Facturacion por inversion publicitaria (d6lares USA) 1.066.700.000 2000 AAAP
Cantidad de gente empleada en el sector (con 18.163 2000

radio)

1.7. Television de pago

Desde mediados de los ’80 la television por cable inici6é una expan-
sion que la llevo a ubicarse entre los sistemas mas importantes a nivel
mundial en relacion al porcentaje de hogares abonados al servicio. En el
anno 2000 Argentina contaba con el mayor numero de abonados de la
region y se destacaba como productor de sefiales, aunque los porcentajes
de programacion nacional fuesen inferiores a los de la television abierta.
La television satelital ha tenido que lidiar con la fuerte penetracion del
cable y su desarrollo es mucho mas pausado. En el afio 2000 s6lo existian
tres operadores (TDH, DirecTV y Sky) pero a partir de la crisis de 2001,

s6lo ha perdurado uno (DirecTV).

29 Sindicato Argentino de Television
30 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Television de pago Afno  Fuente
Cantidad total de abonados al sistema de tv por 5.250.000 | 2000 SAT?29
cable

Cantidad de abonados al sistema de tv via satélite 150.000 | 2000

Cantidad total de operadores de sefiales de cable 800 | 2000 COMFER
Cantidad total de operadores de sefiales satelitales 3 [ 2000

Porcentaje de sefiales nacionales (cable) 37% | 2000 CUTA
Porcentaje de sefales nacionales (satélite) Sin datos

Volumen de facturacion 2.000.000.000 | 2000 SAT
Volumen de facturacién por inversion publicitaria 115.800.000 | 2000 AAAP
Cantidad de gente empleada en el sector. (aprox.) 6.897 | 2000 INDECS3°
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1.8. Telefonia basica

La telefonia basica fue privatizada en los inicios de la década del 90.
Si bien formalmente en 1998 se ha abierto la competencia, el mercado es
dominado por los dos operadores que resultaron ganadores en 1990. En
1999 se incorporaron dos nuevas empresas al mercado, y con posteriori-
dad al ano 2000, el mercado se liberé completamente aunque sin resul-
tados significativos. La facturacion del sector supera ampliamente a la de
las industrias culturales. De acuerdo al promedio regional, cuenta con
una cantidad importante de lineas por habitante. Desde la privatizaciéon
se ha reducido el numero de empleados en el sector.

Telefonia Basica Afno  Fuente

Cantidad total de lineas de telefonia basica 8.450.920 | 2000 CNC3!
Lineas de telefonia bésica cada mil habitantes 231 | 2000 CNC
Canlidad lalal de operaclores de lelelonfa bésica 4 [ 2000 Sec.Com.
Volumen de facturacion (ddlares USA) 5.238.000.000 [ 2000 CNC
Cantidad de gente empleada en el sector 19.398 | 2001 CNC

1.9. Telefonia movil

El sector de la telefonia movil se expande a partir de la década del 90.
Alcanza una penetracion muy importante en los grandes centros urba-
nos. Si bien se ha desregulado recientemente la operacion de telefonia
movil, los operadores instalados previamente a la liberalizacion del sec-
tor siguen controlando la mayor parte del mercado. Dos de éstos tienen
directa relacion patrimonial con las dos empresas mas grandes de telefo-
nia basica, Telefonica y Telecom. Desde el afio 2003, la cantidad de li-
neas moviles operativas ha superado a la lineas de telefonia bésica insta-
ladas.

Telefonia movil Ano  Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia mévil 6.511.951 | 2000 Sec.Com.
Lineas de telefonia moévil cada mil habitantes 176,15 | 2000

Cantidad total de operadores de telefonia movil 4 [ 2000 CNC
Volumen de facturacion (ddlares USA) 2.477.347.000 | 2000

Cantidad de gente empleada en el sector Sin datos

31 Comision Nacional de Comunicaciones
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1.10. Internet

El crecimiento de Internet no parece detenerse con la crisis, aunque
ésta si ha afectado la expansion y renovacion de equipos, asi como el
desarrollo de nuevos mercados de conexion (banda ancha). El porcenta-
je de personas conectadas a Internet es bajo.

Internet Afno  Fuente
Cantidad total de computadoras cada mil 104 2000 P&C

habitantes

Conexiones a Internet cada mil habitantes 27 2000 P&C

Facturacion (délares USA) 115.000.000 2000

Cantidad total de proveedores de conexién a 120 2000 P&C

Internet

1.11. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario argentino es uno de los mas importantes de
la region en términos de gasto per capita. En el afno 2000 ya sufria los
efectos de la recesion desatada en 1998, aunque seria a partir del afio
2002 cuando sufriria una caida estrepitosa medida en dolares. La televi-
sion es la principal receptora de la inversiéon publicitaria, seguida por la
prensa escrita, que también acapara un porcentaje significativo. En el
afno 2000 la inversion publicitaria alcanzo los 2.675 millones de doélares,
de los cuales el 40% fue acaparado por la television. Cabe aclarar que en
el rubro «otros» se incluyen todos los mercados publicitarios no inclui-
dos en este informe, en el que se destaca la inversion recibida por el
sector de las revistas, que acapard 331 millones de dolares (12.37%). Los
principales anunciantes son el comercio minorista, seguido por el pro-
pio sector infocomunicacional: los medios de comunicacion y las teleco-
municaciones. En el afio 2002, el mercado publicitario se redujo en un
25% respecto a los ya alicaidos valores del 2000. En los afios 2003 y 2004
se produjo una paulatina recuperacion del mercado en moneda local,
pero con valores muy bajos medidos en délares.
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Reparto de mercado publicitario

23% 24% m Diario
B Radio
| Television
4% 9% O Cable
m Otros
40%

1.12. Analisis de la estructura de mercado

En términos generales, se aprecia que el desarrollo del sector infoco-
municacional en la Argentina presenta un fuerte desarrollo en Buenos
Aires, y un panorama mucho mas moderado en el resto del pais. El
consumo de las industrias culturales alcanza igualmente un promedio
importante, especialmente en el sector audiovisual y en la prensa escrita.
La dificultad para acceder a datos mas precisos (como facturacion no
publicitaria de algunas industrias, en particular en el caso de la prensa)
impide precisar la participacion de las industrias culturales, pero los
datos recogidos permiten afirmar que es superior al 2% del PBI. La factu-
racion del sector telefonico permite duplicar esa cifra. De esta forma, el
sector infocomunicacional se convierte en un sector clave y dinamico de
la economia nacional.

Facturacion Argentina
$ 6.000,00
P | Libro
$ 5.000,00 B Disco
$ 4.000,00 I Cine
[l Prensa (pub.)
$ 3.000,00 H Radio (pub.)
$2.000,00 I8 TV (publicidad)
W TV de pago
$ 1.000,00 I Telefonia béasica
[ | B Telefonia mévil
$0,00- W Internet
Sectores
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Argentine Facturaciéon Facturacién | Ejemplares Cada Emple Opera
{en millomes por vendidus/ 1000 ados  dorea
USs) habitante | conexiones hab.
(dalar
USA)

Libro & 450,00 51242 S/ S/c S0.000
Disco £17400 5447 15.057.177 416 400
Cire 5160495 44,55 33.072.678 927 3e6.000
Prensa (pub} 5 654,60 518,08 | 530000000 15183 18000 1724
Radicr {zul} 5 231,60 36,39 2421600 577 18163 830
1V {pub) 1 1.000.70 572445 9.343.780 258 18163 43
1V de sega $ 200,00 505,22 5400.000 144 0897 803
‘Lelelonfa $5.23800 $144.62 8450920 233 19343 27
badica
Telefonia $2472,00 S 80,62 6380818 176 0 1
mavil
literinct SIL5.00 978.047 27
Subrota. 1C $4.729,12
Tatal 51253912 537.707 630 107021

Ano 2000

L1 S 284.200,00

PUBI per capila S 7.674,96

% Ind. Cullurales en TPEI 1,66%

Yo Infocomunicaciom en P31 4,427

Pabilacidm 360.223.947

2. Concentracion del sector Infocomunicacional

Como se ha senialado en la Introduccion, durante la década del 90 en
la Argentina existieron contundentes politicas de privatizacion en el marco
de un modelo neoliberal. Sin embargo, este proceso no tuvo como conse-
cuencia, al menos en los mercados analizados en la presente investiga-
cion, el desarrollo de estructuras mas competitivas. En el caso de los
medios de comunicacion, durante la década del 90 se asisti6 a un con-
junto de modificaciones legales que permitieron acrecentar las posicio-
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nes de los grupos dominantes, especialmente al eliminarse las barreras
que impedian la participacion de un mismo actor en distintos mercados
de medios. Circunscribiéndose a algunos paises, se permitio la entrada
del capital extranjero. Por su parte, la privatizacion de la telefonia generd
dos monopolios privados (se reparti6 el pais entre dos empresas) que
ademas fueron beneficiados con posiciones oligopdlicas en el mercado
de la telefonia movil. Cuando a comienzos del nuevo siglo se asistio a la
desregulacion total de la telefonia, la posicion dominante de las empre-
sas era tan importante que hasta ahora no han tenido que enfrentar com-
petencia significativa.

A las caracteristicas senialadas en los parrafos anteriores, hay que agre-
gar que se puede verificar una estructura conglomeral, con empresas que
tienen posiciones dominantes en varios mercados. Finalmente, resta apun-
tar que con la crisis de finales de 2001, el sector infocomunicacional se
vio muy afectado por la devaluacion y requirié de la asistencia del Estado
para evitar la quiebra de las empresas y grupos mas importantes.

2.1. Prensa

El diario Clarin domina desde hace mas de cuatro décadas el merca-
do de diarios. Hasta hace pocos afios era el diario de mayor venta en
lengua castellana. Con casi medio millon de ejemplares diarios, tiene
una fuerte influencia politica y un dominio casi absoluto del mercado de
avisos clasificados. Debe advertirse que no se han contabilizado todos los
diarios del interior del pais porque no todos participan del Instituto
Verificador de Circulaciones (IVC). Estimaciones extra-oficiales otorgan
a éstos aproximadamente un 35% de mercado. Su dispersion en los mi-
les de pueblos y ciudades del pais, hace que ninguno cuestione la hege-
monia de los diarios de la ciudad de Buenos Aires. Por otra parte, en los
ultimos afos el diario Clarin participa de un consorcio que ha adquiri-
do, entre otros, el diario de mayor tirada fuera de Buenos Aires, La Voz
del interior de Cordoba. Es importante destacar que la circulaciéon de
este ultimo diario es casi diez veces menor que la de Clarin.
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Grupo Facturacion | Porcentaje | Ejemplares | Porcentaje
{en millomey de vendidos™ de
Uss) facturacidn circulacién

Clarin 166.440.000 30,26
Cronicd 82,125,000 11,93
La Nacion 6955, 000 11,08
Ambito Financicro 4G 150.000 7.3
Sublolal 4 diarios 349.670.000 63,27
principales
Tolal del mercado 230.G00.000 100
Razon de
concentracion de
facturacion ((C)
Razén de 0,63
cancenlracian de
aundiencia (Gy)

El primer operador domina cerca de un tercio del mercado y los cua-
tro primeros se aproximan a los dos tercios. Los restantes 120 diarios del
pais deben repartirse el 37% restante del mercado. Aunque no hay datos
fidedignos, es posible indicar que la concentraciéon es mayor si se consi-
dera la facturacion, debido al dominio concentrado del mercado publi-
citario y especialmente de los avisos clasificados.

Prensa: dominio de mercado

-c% 80

© 60 u N —
) —e— Facturacion
£ 40 _//'

) —m— Ventas

- 20

S 0 : : : .

Diario Diario Diario Diario
1 2 3 4

2 Fuente: Elaboracion propia a partir de World Association of Newspapers, Americas
Market & Media Fact 2003 Edition (Zenith Optimedia), y del Instituto Verificador de
Circulaciones (IVC).
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2.2. Radio

Las mediciones de audiencia s6lo toman en cuenta el area metropoli-
tana Buenos Aires (AMBA). Por otra parte, es importante destacar que la
regulacion de la radiodifusion impedia hasta 1999 la formacion de cade-
nas y el mercado radiofonico se caracterizaba por una fuerte dispersion
en la propiedad. Sin embargo, ya existia una importante dependencia de
los contenidos generados en Buenos Aires, que se acrecentd cuando se
modifico la ley y se permitieron las cadenas. Otro elemento a tener en
cuenta es la importante presencia de radios que carecen de permiso legal
para emitir. De hecho, en el listado de Ibope, el conjunto de radios
identificadas como OTRAS/NO IDENT. FM ocupan el primer lugar con
un rating promedio de 2,36. Por supuesto que ninguna de las cientos de
radios que abarca dicha identificacion tiene una presencia que iguale a
las radios de AM y FM habilitadas legalmente. Como en el resto de los
paises analizados, la radio es el sector con menor indice de concentra-
cién, tanto para el primer operador, como para los cuatro primeros.

Grupo Facturacién Porcentaje | Rating33| Porcentaje
(en millones de de
Uss) facturacton aundiencia

AM 710 Radio 10 1,46 11,25
EM 1055 ITiL 1,07 8,26
AM Mitre 1,06 816
EM 983 Mcga (.65 7,36
Sublalal 4 radios 4,54 35,05
principales
‘[ otal del mercada 12,23 100
Razan de cancentracion
de facturacion {Cr)
Ravon de concentracion 1,33
de audiencia (Ca)

El primer operador alcanza el 11,25% de la audiencia y los cuatro
primeros el 35%. Estos datos deben ser relativizados de dos maneras. En
primer lugar, reflejan solamente la concentracion en la ciudad de Bue-
nos Aires, la ciudad mas habitada y el mercado publicitario mas grande.
Si existiera una medicion nacional, los porcentajes bajarian. Pero a la
vez, si se consideraran los contenidos y no la propiedad, las principales
radios de Buenos Aires verian incrementados sus ntmeros.

%3 Fuente: Ibope Argentina S.A. 1 punto de rating equivale a 90.000 oyentes.
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Radio: dominio de mercado
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2.3. Television abierta

También en el caso de la television, las mediciones se limitan a la
ciudad de Buenos Aires. En este caso, el impacto de las emisoras capita-
linas sobre la audiencia es mucho mayor al registrado porque los canales
de television abierta y los sistemas de cable de las ciudades del resto del
pais suelen retransmitir su programacion. Desde inicios de la década del
90, canal 11 y canal 13 se han repartido el dominio del mercado. Los
cuatro canales privados dominan ampliamente la audiencia (96%) res-
tando un cuatro por ciento para el canal publico. Si se considera la
facturacion, se destaca que tres canales de capital concentran el 46% del
total, mientras que los otros 40 canales se reparten el 54% restante.

Grupo Facturacion | Porcentaje de Rating 34 Porcentaje de
(en millones | facturacion audiencia
U$s)
Canal 11 Telefé 265 24,85 12,0 36,47
Canal 13 Artear 169 15,85 8,2 24,92
Canal 9 63 5,90 6,3 19,14
Canal 2 América TV 52 15,80
Subtotal 3 emisoras 497 46,61 31,7 96,35
principales
Total del mercado 1066 32,9 100
Razon de 0,46
concentracion de
facturacion (Cr)
Razon de 0,96

concentracion de
audiencia (Ca)

’* Fuente: lbope Argentina S.A. Audiencia promedio anual, minuto a minuto de Lunes a
Domingo. Horario: 12:00-24:00. Medido entre el 01/01/2000 al 31/12/2000 en Capital y
Gran Buenos Aires. 1 punto de rating representa a 90.000 televidentes (30.000 hogares).
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Television: dominio de mercado
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2.4. Television de pago (cable y satélite)

Ya se ha destacado en la primera parte la alta penetracion de los siste-
mas de cable en la Argentina. También se indicaba que mas de 800 em-
presas brindaban el servicio. Sin embargo, solo 4 de ellas concentran el
68% del mercado. En el caso del cable, 3 empresas se reparten el domi-
nio de la ciudad de Buenos Aires, que es la que tiene mayor cantidad de
abonados. Respecto a la television satelital, el mercado se ha concentrado
mas luego del ano 2001, cuando desaparecieron dos de las tres empresas
existentes.

Grupo Facturacion | Porcentajede Cantidad de | Porcentaje de
(en millones | facturacion  abonados35 mercado
U$s)
Cablevision (2000) 488 24,4 1.740.000 29
Multicanal (2000) 476 23,8 1.320.000 22
DirecTv (2000) 128 6,4 540.000 9
Supercanal (1999) 150 7,5 480.000 8
Subtotal 4 1.242 62,1 4.080.000 68
operadores
principales
Total del mercado 2.000 100 6.000.000 100
Razon de 0,62
concentracion de
facturacion ()
Razoén de 0,68
concentracioén de
audiencia (G)

3 Fuente: Revista Chasqui, Numero 75, Ao 2001, Informe «La comunicacion en América
Latina: Informe de Argentina», realizado por Gerardo Lopez Alonso y Federico Rey Len-
non, Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad Austral (Argentina).
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El primer operador del mercado domina el 25% de la facturacion con
el 29% de los abonados, mientras que los cuatro primeros dominan el 62%
de la facturacion y acaparan el 68% de los abonados. Esto deja para las
restantes 800 empresas el 32% de los abonados. Cabe destacar que el creci-
miento de los grandes operadores se produjo a partir de la adquisicion de
pequenios operadores de cable. Se calcula que a mediados de los 90 exis-
tian mas de 1.600 operadores de cable. La desaparicion de mas de la mitad
de las empresas es un claro indicador del fuerte proceso de concentracion
de la propiedad. Este proceso fue acompanado por la desnacionalizacion
de la propiedad de una parte importante de los sistemas de cable.

Tv de pago: dominio de mercado

80
| |
60 ¥ - ,
40 = —— Facturacion
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Sistema Sistema Sistema Sistema
1 2 3 4

2.5. Telefonia basica

La situacion de la telefonia en la Argentina refleja un duopolio, aun-
que en verdad se trata de dos monopolios. Las dos empresas que domi-
nan el mercado (Telefonica y Telecom) se reparten la mitad norte y sur
del pais. Pese a que en el afio 2000 se abrio el mercado y otras empresas
pueden establecerse en el mercado, esta posibilidad no ha tenido intere-
sados en la telefonia basica y solo hay pequefios nuevos operadores en
telefonia publica y en el sector de llamadas prepagas y el mercado empre-
sarial. En general, los analistas criticos coinciden en que el largo periodo
de exclusividad que gozaron las operadoras dominantes ha fortalecido la
posicion de las dos primeras licenciatarias lo suficiente como para evitar
la competencia.
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Grupo Facturacion (en  Porcentaje de Cantidad de Porcentaje de
millones U$s) facturacion abonados3® mercado
Telefonica 2.336 42,69 4.737.920 56,08
Telecom 2.068 39,48 3.713.000 43,93
Operador c
Operador d
Subtotal 2 4404 84,07 8.450.920 100
operadores
principales
Total del mercado 5.238 100 8.450.920 100
Razon de
concentracién de
facturacion (Cr)
Razén de 1
concentracion de
audiencia (C,)

Dos empresas dominan el 100% de las lineas instaladas y el 84% de la
facturacion. La diferencia se debe a algunos mercados de valor agregado
que utilizan las lineas instaladas, que han permitido el desarrollo de una
timida competencia. En el afnio 2000 las dos empresas estaban en manos
del capital extranjero, en el mercado que presenta el nivel de concentra-
cion mas alto del pais.

Telefonia basica: dominio de mercado

120
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2.6. Telefonia movil

En la telefonia movil se da una situacion similar a la de la telefonia
basica. Las autoridades regulatorias de la década del 90, decidieron favore-
cer a los mismos operadores de la telefonia basica, los cuales solo tuvieron

3¢ Fuente: las empresas
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que enfrentar la competencia de otras dos empresas. Pese a la apertura del
mercado en el afo 2000, son muy pocos los operadores que han surgido
en este mercado, que tedricamente es mas competitivo que el de la telefonia
basica porque requiere menos inversiones. En los tltimos afios se han pro-
ducido importantes modificaciones en el mercado con la entrada del em-
presario mexicano Carlos Slim en CTl y la fusion de Movicom Bell South y
Unifon por Telefonica, que adquieren una presencia dominante tanto en
Argentina como en la mayoria de los paises del continente.

Grupo Facturacién | Porcentaje de | Cantidadde Porcentaje de
(en millones | facturacién abonados 3’ mercado
U$s)

Telecom Personal 779 31 2.040.845 31,34

Unifon (Telefénica) 354 14 1.746.505 26,82

Movicom 864 35 1.672.920 25,69

CTI Movil 479 19 1.052.331 16,15

Subtotal 4 operadores 2477 100 6.511.951 100

principales

Total del mercado 2477 100 6.511.951 100

Razoén de 1

concentracion de

facturacion (G

Razoén de 1

concentracion de

audiencia (G)

Cuatro operadores se repartian el mercado en el anio 2000. A partir
del 2001, se verifico la irrupcion de otras empresas, aunque su participa-
cion en el mercado dista de ser significativa.

Telefonia moévil;: dominio de mercado

80 = —— Facturacion
40 - —=— Abonados

37 Fuente: las empresas
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2.7. Internet

Lamentablemente, no se han podido obtener datos confiables sobre el
mercado de Internet en la Argentina. De acuerdo al diario La Nacion
cinco empresas que brindan servicios de conexion (IPS) concentran aproxi-
madamente el 60% del total de cuentas/lineas de acceso pagas y gratuitas
(Prima-grupo Clarin; Ciudad Internet; Telecom; Netizen, Alternativa
Gratis y Telefonica de Argentina).

Grupo Facturacién (en Porcentajede Cantidad de Porcentaje de
millones U$s) facturacion abonados mercado

Telecom 36 31,30

Prima 27 23,48

Advance 24 20,87

Fibertel

Subtotal 3 87 75,65

proveedores

Total del mercado 115 100

Razoén de 0,75

concentracion de
facturacion (Cr)
Razoén de
concentracion de
audiencia (Ca)

Aunque ha resultado muy complicado segmentar la facturacion espe-
cifica de la conexion a Internet de otros servicios, datos extraoficiales
muestran una alta concentracion del mercado en tres empresas. Por otra
parte, se aprecia una importante penetracion de los servicios de conexion
gratuita a Internet, especialmente con posterioridad a la crisis de 2001.
Estos se financian a partir de un porcentaje de la llamada telefonica
cobrado a los operadores de telefonia basica.

Internet: dominio de mercado
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2.8. Analisis de la concentracion en la Argentina

Si se considera la participacion del primer operador en cada merca-
do, se verifica que con la excepcion de la radio, ésta se ubica en torno al
30 y 50% de cada mercado. Es decir que hay importantes posiciones
dominantes, tanto en los mercados con multiples operadores (radio, te-
levision, prensa, cable) como en aquellos con estructura oligopdlica (TV
satelital, telefonia basica, telefonia movil).

Argentina: dominio del mercado del
primer operador

40 B % Facturacion
20 — % Mercado

> %&0 &A (bqo (v\\’b'(b %Q? S
@ NI RS @b“ @
R Ry ¥ ,\Q;\ Q;’b &

Si se considera el dominio de mercado de los cuatro primeros opera-
dores, se verifica que en tres (telefonia basica y movil, television) de los
seis casos considerados existe una marcada concentraciéon. En dos hay
una importante concentracion (prensa y television de pago) y en el res-
tante (radio) se verifica una situacion de diversidad mayor. Ademas, en
términos economicos la radio es la que presenta el menor volumen de
facturacion de los casos analizados.

En términos generales se observa una significativa concentracion de
los mercados infocomunicacionales en la Argentina. El analisis debe com-
plementarse con el estudio de la presencia de grupos comunicacionales
que alcanzan posiciones relevantes en varios de los mercados considera-
dos, como se podra apreciar en el siguiente punto. La presencia de con-
glomerados como Clarin y Telefonica, implica una presencia aplastante
de este tipo de empresas en los mercados analizados.
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Argentina: coeficiente de
concentracion

M Coeficiente de
facturacion

Coeficiente por
cuota de mercado
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3. Los grandes grupos infocomunicacionales

Existen numerosos grupos de comunicacion en la Argentina. Para el
analisis de la concentracion conglomeral se han seleccionado los dos mas
importantes, tanto por su presencia diversificada en los distintos merca-
dos como por su volumen de facturacion: el Grupo Clarin y Telefénica.

En el afio 2000, el Grupo Clarin tenia presencia en todos los merca-
dos infocomunicacionales analizados en esta investigacion, con excep-
cién de la telefonfa basica. En la mayoria de los mismos, alcanzaba posi-
ciones dominantes, y la interaccion entre las empresas de prensa escrita,
radio, televisién abierta y televisién de pago le otorgaba una inigualable
capacidad para generar agenda.

El grupo Telefonica mantenia una estructura menos diversificada que
la del Grupo Clarin. Sin embargo, su volumen de facturacién era supe-
rior, debido a una presencia dominante en el mercado de telefonia basica
y a una muy importante presencia en telefonia movil. Su capacidad eco-
nomica resultaba superior a la de Clarin, pero su capacidad para generar
agenda era notablemente inferior, especialmente por carecer de presen-
cia en el sector de la prensa escrita.
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3.1. Grupo Clarin

La sociedad pertenece a las familias Noble y Magneto, representadas
por su directora Ernestina Herrera de Noble y su CEO Héctor Magneto. A
fines de 1999, el Grupo Clarin S.A. y la banca de inversiones Goldman
Sachs suscribieron un acuerdo de asociacion, por el cual el grupo lidera-
do por Goldman Sachs realiz6 una inversion directa en el Grupo Clarin
S.A. La operacion implicé un aumento de capital de Grupo Clarin S.A.
y la incorporacion de Goldman Sachs como socio minoritario del mis-
mo, con una participacion del 18% del capital accionario.

Como se ha serialado, el Grupo Clarin mantenia una fuerte presencia
en los diversos mercados de medios, siendo de mayor difusion global
(sumando lectores, abonados, radioescuchas, televidentes, etcétera). En-
tre sus medios mas importantes, figuraban (ver cuadro): el diario Clarin
(de mayor circulacion nacional), el canal de TV abierta Canal 13 (segun-
do en audiencia en Buenos Aires y segundo en facturacion a nivel nacio-
nal), el operador de cable Multicanal (segundo MSO a nivel nacional por
facturacion y por cantidad de abonados), Radio Mitre y FM 100 (que se
han mantenido durante décadas entre las 4 mas escuchadas en Buenos
Aires, y entre las de mayor volumen de facturacion a nivel nacional) y el
principal operador de television satelital DirectTV. También contaba en
el afto 2000 con otros medios, que realzan el proceso de concentracion
horizontal, como el diario deportivo Ole, y participacion accionaria a
través de CIMECO S.A. (joint venture con La Nacién y El Correo de
Espana) en los diarios La Voz del Interior de Cérdoba y Los Andes de
Mendoza. La Voz del Interior es el diario mas vendido fuera del area
metropolitana de Buenos Aires. Con la empresa Ciudad Internet, el Gru-
po Clarin es uno de los principales proveedores de Internet. También es
editor de revistas, mercado que no es analizado en esta investigacion.

Ademas de su presencia en la propiedad de medios, el grupo ha de-
sarrollado una estrategia de integracion vertical que lo ha llevado a ocu-
par posiciones importantes en produccion de papel para diarios y en
contenidos para el sector audiovisual. Desde fines de la década del 70
detenta un porcentaje importante de la empresa Papel Prensa, la princi-
pal productora de papel de diarios del pais. También tiene imprentas
propias. En produccion de contenidos audiovisuales se destacan la pro-
piedad de ARTEAR (Productora de programas para Canal 13), de las
senales de cable Todonoticias, Magazine 24, Volver, Nickelodeon), y del
50% de la senial TyC Sport (incluye TSC, Television Satelital Codificada).
También se destacan la agencia de noticias Diarios y Noticias (que abaste-
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ce a los distintos medios del grupo) y el desarrollo de contenidos para
Internet (Prima-Ciudad Internet).

Finalmente, la dimension conglomeral del grupo incorporaba parti-
cipaciones en la compania de telefonfa celular CTI Movil, en empresas
de produccion cinematografica, y en TRISA (publicidad en eventos de-
portivos duefia del 75% de TyC Uruguay) y Adtime (publicidad estatica
en estadios). También tiene una presencia importante en la television
por cable en Uruguay.

Caracterizacion y actualidad del Grupo Clarin

En la pagina Web del Grupo se destaca que «a partir de los procesos
de integracion vertical y horizontal emprendidos en las tltimas décadas,
el Grupo Clarin ha logrado una posicion de liderazgo en el mercado
argentino y latinoamericano. Fiel a su estilo objetivo de brindar conteni-
dos desde una optica local, pluralista e independiente, incorporé nue-
vas tecnologias como el cable, el satélite y los medios digitales, que lo han
posicionado dentro de las principales compariias de comunicacion del
mundo. El Grupo Clarin ha ocupado puestos destacados en el "Variety's
Global 50", el ranking internacional de empresas de comunicacion de la
revista especializada Variety».

La comunicacion corporativa de Clarin permite apreciar el nivel de
concentraciéon de la propiedad alcanzado por el grupo. A partir del ana-
lisis de su estrategia, se ha podido caracterizar a Clarin como un grupo
de fuerte presencia en el mercado de medios argentino, con ambiciones
de expandirse al mercado internacional. La crisis econémica argentina
parece haber suspendido este tltimo proceso de desarrollo. Como se ha
visto, el grupo combina estrategias de integracion vertical y horizontal
con un modo de crecimiento que apela tanto al desarrollo de sus empre-
sas y la reinversion de capital (expansion en el sector de diarios) como a
la compra de empresas (expansion en el sector del cable). Es un grupo
con intereses econémicos situados casi con exclusividad en el sector in-
focomunicacional. Desde la década del 90 financié su expansion a partir
de su acceso al mercado internacional de capitales.
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Estrategia Grupo Clarin

Ambito Territorial Nacional, con presencia
(transnacional o nacional) Internacional
Grado de Integracion Vertical, Horizontal
(vertical u horizontal)
Modo de Crecimiento Mixto
(externo, interno o mixto)
Origen del capital Comunicaciéon
(comunicacién o extra-
comunicacion)

A partir de la debacle economica ocurrida en la Argentina a fines del
2001, el Grupo Clarin debi¢ enfrentar serias dificultades financieras. Las
deudas en moneda extranjera representan una pesada carga para un gru-
po que obtiene sus ingresos en pesos devaluados. El grupo ha sido pro-
motor de diversas intervenciones del Estado argentino para salvaguardar
la propiedad del sector infocomunicacional en manos de capitales na-
cionales. En forma paralela comenzo a desprenderse de algunos activos
para reducir su exposicion: vendié su participacion en la empresa de
telefonia movil CTI, y en la operadora de television satelital DirecTV.
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3.2. Grupo Telefénica

El Grupo Telefénica presenta importantes diferencias con Clarin: es
un grupo de reciente presencia en el pais, de capital extranjero y estrate-
gia empresarial internacional, y con capitales originarios del sector de las
telecomunicaciones. En efecto, Telefonica llego a ser un actor importante
en la economia argentina a partir de la privatizacion de la Empresa Na-
cional de Telecomunicacion ENTEL) en 1990. Fue entonces cuando
Telefonica de Espana, junto a socios e inversores locales, se quedoé con la
mitad del duopolio telefonico que duré hasta fines de 2000, cuando se
desregulo el sector. Desde mediados de la década del 90, Telefonica ad-
quirio las acciones de sus socios locales y se erigié como principal pro-
pietario, con un porcentaje de las acciones que cotizan en la Bolsa de
Comercio. Su expansion hacia el mercado de medios formo parte de una
estrategia corporativa internacional, que en los tltimos afos ha disconti-
nuado.

En la Argentina, Telefonica formo parte de una importante Alianza
con el CEI (Citicorp Equitement Investments), empresa que tenia fluidas
relaciones con el gobierno de Carlos Menem. A partir de entonces, la
alianza CEI-Telefonica pas6 a dominar Cointel (sociedad controlante de
Telefonica de Argentina), Cablevision TCI (el primer operador de cable),
Torneos y Competencias (sefial deportiva) y varios canales de television y
radio. Pero esta alianza se desvanecio rapidamente y en 1999 se fortalecio
con la presencia de Admira (la rama de medios de Telefénica Internacio-
nal) en la Argentina. Ese afio Admira adquirio Telefe, Radio Continental,
ocho canales del interior y aumento su participacion en Azul Television
y en otras tres televisoras provinciales, configurandose como la principal
compaiiia de television del pais.

Como se ha serialado, Telefonica presentaba un claro dominio del
mercado televisivo en el afio 2000. La concentracién horizontal se alcan-
z6 a partir de la propiedad de dos canales en la ciudad de Buenos Aires
(el primero, Telefé, y el tercero, Canal 9 —50%-) y los siguientes canales
de TV abierta en el resto del pais: 9 de Bahia Blanca, 8 de Mar del Plata,
9 de Resistencia, 8 de Cérdoba, 7 de Neuquén, 5 de Rosario, 11 de Salta,
13 de Santa Fe y 8 de Tucuman. Los contenidos de estos canales reiteran
los de los canales de Buenos Aires. El Grupo también tiene un importan-
te presencia en el mercado de radio a través de Radio Continental (AM)
y FM Hit, tercera emisora argentina en radio AM y primera en FM. Tam-
bién gestiona el portal de contenidos para Internet Terra y acceso a Inter-
net (Advance y Speedy).
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En el afio 2000 el Grupo dominaba una importante presencia en el
sector telefonico. Es el primer operador de telefonia basica y publica
(Telefonica S.A.), y el segundo en telefonia movil de acuerdo a la canti-
dad de abonados (Telefonica Moviles Argentina S.A.-Unifon).

Su nivel de integracion vertical es menor al del grupo Clarin aunque
esta presente en toda la cadena de producciéon de contenidos audiovi-
suales, principalmente a través de la productora Produfé, que abastece a
las distintas sefiales de la emisora. A través de Admira, es accionista mi-
noritario (20%) de la productora de contenidos deportivos televisivos
Torneos y Competencias.

La dimension conglomeral se complementa con la participacion del
grupo en comercio electronico (Adquira), Contact centres (Atento), edi-
cion y comercializacion de guias telefonicas (Telinver S.A.-Paginas Dora-
das), servicios corporativos (t-gestiona). Ademads, Admira maneja el 30%
del paquete accionario de la productora de cine Patagonik Film Group.

Caracterizacion y actualidad del Grupo Telefonica

El grupo Telefonica se ha caracterizado por depender de las decisio-
nes estratégicas de su compania madre en Espaiia. Su penetracion en el
mercado de medios respondio a una iniciativa a nivel mundial. Su forta-
leza radica en el dominio de dos mercados muy importantes: el de la
telefonia basica y el de la television, una presencia importante en telefo-
nia movil y otra menor en radio. Ha basado su expansion a partir de
compras de empresas, ya sea con capitales propios o bien en alianza con
otras empresas. El origen de su capital se encuentra en el sector de las
telecomunicaciones, que como destacan Giuseppe Richeri y Nicholas
Garnham, tiene una logica distinta y una tradicion empresarial que di-
fiere de la de las industrias culturales.
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La crisis econdmica argentina coincidié con un cambio en la estrate-
gia mundial del Grupo Telefonica. Esta consistio en reducir sus partici-
paciones en medios y potenciar la division de telefonia movil. En la
Argentina, Admira decidi6 vender durante el afio 2002 sus acciones en
Canal 9 de Buenos Aires y 3 canales en el interior a un grupo de medios
local. Mantiene la explotacion de Canal 11 de Buenos Aires y los restan-
tes canales del interior del pais. Cabe aclarar que dicha venta fue en parte
consecuencia de la presion del Estado, dado que la acumulacion de ca-
nales en una misma drea de cobertura esta prohibida por la ley. Como
contrapartida, en el afio 2004 Telefonica adquirié la empresa Movicom
Bell South y paso a ser el principal operador en el mercado de telefonia
movil.

El Grupo Telefonica quedd muy expuesto por la crisis econémica
debido a la deudas asumidas en el mercado internacional de capitales en
dolares. A partir de la devaluaciéon, mantiene ingresos en pesos y deuda
en dolares. Asimismo, como parte de una politica destinada a contener
la inflacion, el gobierno mantuvo fijas las tarifas de servicios publicos.
Sin embargo, el respaldo de la compariia madre y el notable crecimiento
del sector de telefonia celular desde 2003, le han permitido iniciar una
tibia recuperacion.
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Integracion vertical de empresas del Grupo Telefonica

Servicios

Difusion

Actividad TV

Materiales /
Infraestruct.

Contenidos/ 1- Telefé

contenidos
(Produfé)
2- Canal 9

Transporte / 1- Canal 11 -

Telefé

2- Canal 9

3-8 canales en
diversas
provincias

Telefonia
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1- Telefonica

1- Telefonica

1- Telefonica

Telefonia
movil
1- Unifén

1 - Unifén

1- Unifén

Dominio de mercados Grupo Telefonica
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en Bs. As. 1°y 3°
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Canales del
Interior

Mas de 300
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Telefonia
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a nivel
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abonados.
2.336 millones
de ddlares
anuales

4. Analisis final Argentina
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@
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Internet
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Internet
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Radio

1- Continental
2- FM Hit

1- Continental
2- FM Hit

Radio

Continental y
FM Hit (1°
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facturacion a
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El sector infocomunicacional en la Argentina en el afio 2000 presen-
taba un importante nivel de desarrollo. El nivel de acceso de la pobla-
cion a los bienes y servicios y la capacidad de produccion de contenidos
nacionales superan la media regional.

Este desarrollo se ve opacado por un nivel de concentracion impor-
tante. Si bien en casi todos los mercados (con excepcion de la telefonia
basica y movil) hay una importante diversidad de operadores, la mayoria
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de los mismos solo alcanza una presencia testimonial, tanto econémica-
mente como por la cantidad de abonados/audiencia.

El primer operador recauda en promedio el 31,64% de la facturacion
de los mercados en los que fue posible obtener datos (TV abierta y de
pago, telefonia basica y movil, Internet) y retine al 32,39% del publico y/
o clientes (prensa, radio, TV abierta y de pago, telefonia basica y movil).

Si se considera a los cuatro primeros operadores de dichos mercados,
el nivel de concentracion alcanza al 73,68% de la facturacion y al 77,15%
de la audiencia/abonados.

Estos datos, que por si solos confirmarian un alto nivel de concentra-
cién del sector infocomunicacional en la Argentina, cobran mayor di-
mension si se considera que unos pocos grupos de comunicacion domi-
nan varias de las empresas que sobresalen en cada mercado. A partir del
analisis de los dos principales grupos, fue posible constatar que en todos
los mercados el primer o segundo lugar en importancia es ocupado por
una empresa de uno de estos grupos. Ademas, en la mayoria se verifica la
presencia de ambos grupos (radio, television abierta, telefonia movil, In-
ternet) y con una de sus empresas como operador dominante (prensa,
radio, television abierta, telefonia basica).

Los mercados mas concentrados son los de la telefonia basica y movil,
seguidos por la television abierta e Internet. La radio aparece como el
mercado que permite mayores niveles de diversidad.



BOLIVIA

Para emprender el analisis de la industria cultural boliviana es nece-
sario tener en cuenta datos basicos de su historia politica y economica,
asi como su estructura sociodemografica. Es preciso recordar que se trata
de un pais de importantes luchas sociales, como la que dio lugar a la
revolucion obrero campesina de 1952. Sin embargo, dicho proceso no
logro revertir una estructura social profundamente injusta, ya que derivo
en posiciones cautelosas y luego fue interrumpido por un golpe militar.
Esto dio inicio a 18 anos de regimenes no democraticos que concluyo en
1982, cuando se recuperé la democracia. A principios del siglo XXI, las
clases hegemonicas contintan apropiandose de la mayor parte de la renta.

Por otro lado, la economia boliviana sigue dependiendo casi exclusi-
vamente de la explotacion primaria, minera y agricola, lo que explica
que detente la renta per capita mas baja de todos los paises analizados,
sin llegar a los mil dolares anuales por habitante. Claro que estos datos
oficiales no computan los ingresos provenientes del cultivo de coca, que
aunque sin el nivel de anos anteriores, aportan una parte sustantiva del
producto a la economia real.

Otra caracteristica de singular importancia es que el pafs reconoce
dos realidades geograficas y socioeconémicas. Una en la zona andina,
que los bolivianos llaman el Collao, y que incluye a los departamentos de
La Paz, Oruro, Potosi, Chuquisaca y Cochabamba; la otra se ubica en la
Amazonia o llanos, e incluye a Santa Cruz, Beni y Pando. Esta zona,
denominada Camba, representa alrededor del 60 por ciento del territo-
rio nacional y mas de un tercio de la poblacion. Una ultima region a ser
considerada es la que conforma el departamento de Tarija, en el sur, que
limita con la Argentina. Los chapacos, como son conocidos los habitan-
tes de Tarija, no se reconocen ni como collas ni como cambas. En Tarija
y sobre todo en Santa Cruz han resurgido con fuerza antiguos deseos
autonomistas. Ambos departamentos demandan administrar parte de los
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recursos impositivos que recaudan y elegir por voto directo a sus autori-
dades.

En la zona andina predomina la poblacion indigena aimara y que-
chua; su economia se vincula a la administracién central y a la explota-
cion minera y agricola. En una region intermedia de la zona andina, el
tropico de Cochabamba, se cultivan plantas de coca. En la zona de los
llanos existe una presencia importante de la agroindustria, ganaderia y
silvicultura, ademas de servicios financieros. Se considera a La Paz el
centro politico del pais y a Santa Cruz el centro econémico.

Otra caracteristica fundamental es que la economia boliviana se carac-
teriza por ser altamente informal. Predominan las unidades campesinas
de autosubsistencia y los establecimientos urbanos informales. Y aunque
el desempleo del afio 2000 se mantenia relativamente bajo para el conti-
nente (7,2%), la fuerza laboral solo se halla vinculada a empleos preca-
rios y sumamente informales. A ello habria que afiadir el subempleo o el
empleo informal que, en conjunto, suman mas del 50% del total.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Bolivia se ubicaba en el lugar 114°, el mas rezagado
de los paises considerados en la presente investigacion, en cuanto al
indice de desarrollo humano (de los 174 paises relevados, ponderando
la esperanza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matricula-
cién, el PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, entre otros
factores).

Otro dato importante es que el pais presenta la tasa de urbanizaciéon
de su poblacién mas baja de los casos considerados, asi como una de las
tasas de analfabetismo mas altas. Estos dos elementos, sumados al hecho
de que se trata de uno de los paises mas despoblados en términos absolu-
tos y relativos, conspiran contra la posibilidad de contar con una indus-
tria cultural fuerte. Se podria afiadir, sin embargo, que en Bolivia existe
una fuerte industria cultural que denominariamos «alternativax. Las fiestas
folcloricas (que en Bolivia se llaman «entradas» y que se realizan perio-
dicamente en ciudades grandes e intermedias) movilizan a miles de per-
sonas. En algunos casos, como en el Carnaval de Oruro o la Fiesta del
Gran Poder, participan hasta 9.000 bailarines y 4.000 musicos, ante un
publico que se llega a estimar en 150.000 personas. El baile en Bolivia
genera una industria relacionada con los ricos bordados de los elabora-
dos trajes, de artesania, plateria y venta de discos. Se estima que el Car-
naval de Oruro genera, en dos dias, el PBI de la ciudad de un mes «nor-
mal» entero.
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En los ultimos anos, Bolivia se ha visto afectada por una fuerte crisis
economica, resultado del agotamiento de las medidas impuestas en 1985.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

La industria del libro en Bolivia presenta niveles extremadamente bajos
de ejemplares vendidos por habitante. El porcentaje de titulos naciona-
les marca una fuerte dependencia respecto a otras industrias editoriales.

Industria del libro Ano  Fuente
Cantidad anual de ejemplares vendidos (unidades) 597.284 2003 RRN*
Cantidad de ventas anuales cada mi habitantes 72

Cantidad total de titulos editados (unidades) 1.084 2003

Volumen de facturacién (délares USA) Sin datos

Porcentaje de titulos nacionales sobre total de titulos 2% 2003 CBL*”
Cantidad de gente empleada en el sector 3.000 2003 CBL

1.2. Industria del disco

No se consignan datos sobre la industria discografica.

1.3. Industria cinematografica

También en el caso del cine se observa el escaso desarrollo de la in-
dustria cultural. No sélo se aprecia una escasa concurrencia a las salas
cinematograficas, sino que durante el ano 2000 no se estrené ninguna
pelicula nacional. La baja facturacion del mercado cinematografico ex-
plica el escaso interés de las distribuidoras internacionales.

*8 Registro del Repositorio Nacional
%% Camara Boliviana del Libro
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Sector cinematografico Ano Fuente
Cantidad de entradas vendidas anuales 1.405.743 2000 | CONACINE
Cantidad de entradas vendidas cada mil habitantes 157,7 2000 | CONACINE
(anual)
Cantidad total de peliculas estrenadas (por afio) 105 2000 | CONACINE
Volumen de facturacion (ddlares USA) 3.097.244 2000 | CONACINE
Porcentaje de peliculas nacionales sobre total de 0% 2000 | CONACINE
peliculas
Cantidad de gente empleada en el sector 900 2000 | CONACINE

1.4. Prensa diaria

El sector de la prensa se aprecia como uno de los mas dinamicos de la
industria cultural en Bolivia. Se resalta una pluralidad de titulos en las
principales ciudades del pais y un consumo de diarios que supera en
términos relativos a las otras industrias editoriales. También se destaca
como un generador de empleo importante entre los sectores analizados.

Prensa escrita (diarios) Ano Fuente
Cantidad de ejemplares vendidos anualmente 47.190.000 2000 Pefiaranda
(parcial)

Cantidad de ejemplares vendidos cada mil habitantes 5.754

(afio)

Cantidad total de titulos de prensa diaria 21 2000 Pefiaranda
Volumen de facturacion (d6lares USA) Sin datos

Volumen de facturacion por inversién publicitaria 4.500.000 2003 Pefiaranda
(dolares USA)

Porcentaje de titulos de circulacién nacional sobre el 23,8%

total

Cantidad de gente empleada en el sector 3.785

1.5. Radio

Pese a que podria constituir un medio de comunicacion importante
en las dreas rurales, la radio no termina de afianzar su presencia en el
conjunto de la sociedad boliviana. Se halla presente en el 82,55% de los
hogares urbanos y esa cifra desciende hasta el 64,31% en las areas rura-
les. Su volumen de facturacion remite a un sistema radial de baja inver-
sion.
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Radio Aio Fuente
Cantidad total de aparatos receptores de radio 1.166.149 2000 INE®
Aparatos receptores cada mil habitantes 142
Cantidad total de emisoras de radio 612 2000 INE
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 7 % 2000 INE
Volumen de facturacion (d6lares USA) 13.361.073 2002 Nexus
Volumen de facturacion por inversion publicitaria 2.150.000 2001 Nexus
(dolares USA)
Cantidad de gente empleada en el sector 1.150

1.6. Television abierta

En el caso de la television, es mucho mas notoria la escasa penetra-
cién que tiene el medio en el ambito rural. Dado que esta poblacion es
considerable, muchos ciudadanos no tienen garantizado el acceso a la
television. Sin embargo, existen muchas emisoras y pocas tienen alcance
nacional. El volumen de facturacion es sumamente bajo, especialmente
si se considera que una parte sustantiva de la programacion debe ser

comprada en el mercado internacional.

Television Abierta Aifio Fuente
Cantidad total de aparatos receptores de television 875.978 | 2001 INE
Cantidad de aparatos receptores cada mil habitantes 106

Cantidad total de emisoras de television 288 2000 SITTEL*
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 1,7 % 2000 SITTEL
Porcentaje de programac. nacional sobre total 40,24] 2000  SITTEL
Volumen de facturacion (délares USA) 33.511.528 | 2002 Nexus
Volumen de facturacién por inversion publicitaria 15.500.000| 2001 Nexus
(dalares USAS

Cantidad de gente empleada en el sector 1.703

1.7. Television de pago (cable y satélite)

Bolivia no cuenta con servicios de television satelital y la penetracion
de la television por cable es sumamente baja, ademas de estar vinculada

a los sectores muy acomodados.

0 Instituto Nacional de Estadistica
*! Superintendencia de Telecomunicaciones
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Television de pago Aio Fuente
Cantidad total de abonados al sistema de TV por 44.621 2000 SITTEL
cable

Cantidad total de abonados al sistema de TV via 0 2003

satélite

Cantidad total de operadores de sefiales de cable 39 2000 SITTEL
Cantidad total de operadores de sefiales satelitales 0 2003

Porcentaje de sefiales nacionales (cable) 3 Pefiaranda
Porcentaje de sefiales nacionales (satélite) 0

Volumen de facturacién 2.183.790 2002 Nexus
Volumen de facturacion por inversién publicitaria ~ Sin datos

Cantidad de gente empleada en el sector 1.700

1.8. Telefonia basica

La telefonia basica presenta diversos operadores que se reparten un
mercado extremadamente pequefio. Por volumen de facturacion consti-
tuye el mercado menos importante, y la penetracion en el area rural es
irrisoria, mientras que en las ciudades es muy baja. El nivel de factura-
cion en relacion al numero de empleados hace de la telefonia el sector

con mayor productividad.

Telefonia basica Ao Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia bésica 563.941 2002  SITTEL
Cantidad de lineas de telefonia basica cada mil 68 2002  SITTEL
habitantes

Cantidad total de operadores de telefonia bésica 18 2002  SITTEL
Volumen de facturacién (d6lares USA) 97.297.772 2001  SITTEL
Cantidad de gente empleada en el sector 6.075 2002  SITTEL

1.9. Telefonia movil

La telefonia movil supera en cantidad de lineas a la telefonia basica,
marcando el rapido pasaje de las clases acomodadas a esta forma de co-
municacion. Se destaca que, mientras cada nucleo familiar tiene una

linea de telefonia basica, puede detentar varias de telefonia movil.
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Telefonia movil Ano Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia mévil 872.676 2002 SITTEL
Cantidad de lineas de telefonia mévil cada mil 100

habitantes

Cantidad total de operadores de telefonia mévil 4 2002  SITTEL
Volumen de facturacién (délares USA) estimado 40.383.112 2001  SITTEL
Cantidad de gente empleada en el sector 2.834 2002  SITTEL

1.10. Internet

Finalmente, el acceso a las nuevas tecnologias de la informacion se
presenta todavia inferior al del resto del sector infocomunicacional. No
solo el nivel de conectividad es muy bajo, sino que ademas hay un escaso
desarrollo del equipamiento informatico.

Internet Afio Fuente
Cartidad lolal de compuladaras cada mil habilanles Gl 2000 SIPTEL
Cartidad de corexiones a Tnteract cada nil 1 2002 =T
Liabiliwles

Cartidad tetal de proveedores de comexicn a Tnternet | 41 2002 1T

1.11. Analisis estructura mercado

En términos generales, la sociedad boliviana aparece todavia muy vin-
culada a un modelo econdémico de explotacion primaria. Esta economia
de extraccion no precisa ni permite el desarrollo de una industria cultu-
ral potente. La participacion del sector infocomunicacional en el Pro-
ducto Bruto es menor, y casi nula si se exceptua al sector telefonico. Ante
un mercado de escasa dimension y un contexto econdémico empobreci-
do, es dificil considerar un potencial crecimiento del sector que garanti-
ce acceso y diversidad de opciones. Sin embargo si cabe resaltar que
existen numerosas estaciones de radio y television. La cantidad de me-
dios audiovisuales por habitante se encuentra entre las mas altas del con-
junto de paises considerados en la presente investigacion.
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2. Concentracion

De acuerdo a la periodista boliviana Lupe Cajias, la estructura del
mercado de medios de comunicacion de Bolivia tuvo cambios sustanti-
vos, que coincidieron con el proceso de transformacion estructural de la
economia del pais. La reestructuracion implicé la adopcion de politicas
de orientacion neoliberal a nivel politico, y la aparicion del fenomeno de
concentracion de la propiedad de los medios de comunicacion, asi como
la llegada de nuevos actores al sector.

Si histéricamente el pais presentaba una relativa diversidad tanto en
la propiedad como en los contenidos, la misma se vera afectada en los
ultimos afios. Durante décadas los medios de comunicacién estuvieron
en manos del Estado (radio, periddico, el tinico canal y el Instituto Cine-
matografico), de la Iglesia Catolica (instituciéon que tempranamente utili-
z6 la radio), de los sindicatos (los cuales desarrollaron la famosa expe-
riencia de las radios mineras) y de las empresas privadas. También acce-
dieron a la propiedad de frecuencias de radio las alcaldias rurales y las
federaciones estudiantiles. De todos los grupos mencionados se destaco
la capacidad comunicativa alcanzada por la Iglesia Catolica.

La television acapara mas del 70% de la inversion publicitaria y es el
medio de mayor importancia econdémica y politica. Los diarios ocupan el
segundo lugar con un porcentaje superior al 20% de la inversién en
publicidad, mientras que la radio apenas se eleva sobre el 7%. Si bien en
Bolivia existen mas de 600 estaciones de radio frente a sé6lo 15 periodi-
cos, éstos son consumidos especialmente por las clases econémicamente
mas acomodadas y su importancia econémica es superior a la de la radio.

Ha sido extremadamente dificil avanzar en la recoleccion de datos
consolidados de este pais. En la literatura especializada como los infor-
mes de la consultora Zenith, no se encuentran informes dedicados a
Bolivia. A continuacién se presenta datos ilustrativos de la situacion.

2.1. Prensa diaria

Solo ha sido posible obtener los datos de circulaciéon dominical de la
prensa. Como se sefiald en el apartado anterior, la prensa presenta un
bajo nivel de penetracion en el conjunto de los hogares bolivianos.

La concentracion en la prensa se advierte en el 70% de las ventas que
alcanzan los cuatro primeros diarios, mientras que el 30% restante co-
rresponde a otros nueve diarios. El diario El Deber supera el 25% de las
ventas y constituye el diario mas vendido del pais.
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Grupo Facturacion  Porcentaje de Ejemplares Porcentaje de
(en U$s) facturacion vendidos circulacion
El Deber 30.000 26,3
La Razén 25.000 21,9
El Diario 15.000 13,1
La Prensa 10.000 8,7
Subtotal 4 diarios 80.000 70,0
principales
Total del mercado 114.000 100
Razoén de
concentracion de
facturacion (G)
Razén de 0,70
concentracion de
audiencia (Ca)

En el siguiente cuadro se observa el dominio acumulativo del merca-
do que ejercen los cuatro periédicos dominantes.

80

Prensa: % de mercado por
facturacion y venta

60

/I

40

—

.

Facturacion
® Ventas

20

% de mercado

Diario 1 Diario 2 Diario 3 Diario 4

2.2. Radio y television

Lamentablemente, no ha sido posible obtener datos sobre facturacion
y consumo de la radio boliviana. Si estamos en condiciones de afirmar
que con mas de 600 emisoras funcionando en el pais, el mercado radio-
fonico se halla fragmentado y presenta niveles de concentracion mas ba-
jos que en el caso de la prensa y la television.
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En el caso de la television, si bien existen siete redes nacionales y
numerosas emisoras locales, cuatro emisoras concentran la atencion prin-
cipal de la audiencia. Esta situacion tiene lugar luego de un proceso de
liberalizacion del sistema televisivo que permitio la entrada de operado-
res privados. Se verifica un proceso de concentracion, luego de un pri-
mer momento de mayor competencia.

El origen de la television se remonta a 1969, cuando el Estado instalo
un canal. En los afios subsiguientes surgieron canales universitarios pu-
blicos. Desde 1985, mas de un centenar de canales lograron licencias de
transmision, para una poblacion de ocho millones de habitantes. Este
proceso se aborté cuando, segun Cajias, las cadenas mas grandes fueron
absorbiendo a numerosas estaciones pequenias. Si bien ain quedan mu-
chos canales pequertios, su programacion se reduce a la difusion de enla-
tados y su audiencia es baja.

Grupo Facturacién Porcentaje de |Rating™ | Porcentaje de
(en U$s) facturacion audiencia

UNITEL 31,9
Red Uno 25,5
ATB 23,4
Bolivisién 12,3
Subtotal 4 emisoras 93,1
principales
Total del mercado 100
Razoén de
concentraciéon de
facturacion (Cy)
Razoén de 0,93
concentracion de
audiencia (Ca)

En el siguiente cuadro se puede apreciar el indice de audiencia acu-
mulado por las cuatro primeras estaciones, el cual alcanza a un 93% del
total. El canal con mas audiencia se ubica cerca de agrupar un tercio de
los televidentes bolivianos. El cuadro siguiente sirve para ilustrar el acu-
mulado de los cuatro canales mas importantes.

*2 Fuente: Bolivia Media. 1 de enero al 15 de mayo de 2004
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TV: % de mercado por facturacion y audiencia
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3. Grupos de comunicacion

En el afio 2000 se observa la existencia de dos grupos principales de
comunicacion. El primero pertenece a Raul Garafulic y es consecuencia
de la apertura del mercado ocurrida en la década del 80; el segundo es la
Iglesia Catolica, que ha sido propietaria de medios en el pais por mas de
50 afios.

El empresario Raul Garafulic ha volcado al sector de la comunicacion
capitales obtenidos en otros sectores de la economia. Posee el segundo
periodico mas importante, La Razén, una cadena de television (ATB), y
participaciones en otro canal local, en un periddico regional y en un
semanario.También ha expandido su actividad al sector de la telefonia
movil y al de la television por cable. Mantiene presencia en otros sectores
de la economia no vinculados al sector infocomunicacional, con admi-
nistradoras de fondo de pension y la empresa de aviacion mas importan-
te del pais.

En segundo lugar se encuentra la Iglesia Catolica. No solo es la que
mas medios posee, sino que muchos de éstos son los mas importantes en
el pafs. Su historia como propietaria de medios se inicia en 1939 con
Radio Fides, actualmente la de mayor sintonia, y con una cadena de
emisoras locales en todo el territorio. También posee Radio San Gabriel,
que fue la primera emisora en transmitir programas en idiomas nativos y
tiene un impacto que no ha sido igualado en el area rural.

Desde 1952, la Iglesia cont6 con el matutino Presencia, que durante
anos fue el diario mas importante del pais y atn cuenta con peso en el
conjunto de los medios escritos. La Iglesia posee, ademas, salas cinema-
tograficas, productoras de programas televisivos y peliculas, y varios ca-
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nales locales. De acuerdo a lo senialado por los expertos, en pocos meses
tendra su propia red televisiva satelital.

Finalmente, hay que destacar que las antiguas familias periodisticas
han optado por unirse y compartir inversiones en otros medios. Es el

caso del Grupo Lider, que tiene bajo su ala empresarial a ocho periédicos
en todo el pais.
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Este pais constituye el mayor mercado de Ameérica Latina. Sus casi
170 millones de habitantes dan a sus industrias culturales un inigualable
desarrollo potencial. Si bien se calcula que un tercio de la poblacion vive
en condiciones de extrema precariedad, el consumo cultural de Brasil en
términos absolutos supera notablemente a cualquiera de los otros paises
de la region.

Por otra parte, las clases hegemonicas brasilefias han establecido un
modelo socioeconémico que mantiene altos niveles de exclusion y desigual-
dad, pero a la vez han logrado establecer un modelo productivo que
presenta el mayor nivel de desarrollo industrial y cientifico del continen-
te. Asi, el mercado interno es un destinatario importante de la produc-
cién generada en el pais. Cabe destacar que la situacion del pais es suma-
mente ambigua y contradictoria en varios aspectos. Es la onceava econo-
mia mundial y sin embargo presenta uno de los mayores niveles de en-
deudamiento externo. Mientras algunas ciudades, como San Pablo y Por-
to Alegre, han estado a la cabeza del desarrollo, otras regiones permane-
cen sumidas en la pobreza y vinculadas a un modelo economico de ex-
plotacién primaria. Aun con contradicciones importantes, el Estado ha
podido articular durante un largo periodo los intereses de la burguesia
nacional y los capitales extranjeros, que han permitido un fuerte creci-
miento del PBI. Desde 1998 enfrenta una importante crisis debido a las
tasas que debe afrontar para pagar su deuda externa. Como en el resto
del subcontinente, en los '90 las politicas econdmicas ralentizaron el
desarrollo econdémico interno y priorizaron el control de las variables
monetarias y antiinflacionarias, aun cuando ello implicara el aumento
del endeudamiento externo.

El desarrollo industrial implicé fuertes migraciones hacia los grandes
centros urbanos, aunque el nivel de desempleo actual (alrededor del
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20%) y la mala distribucion de la riqueza, han motivado que importantes
franjas de la poblacion urbana permanezcan en la marginalidad. Como
en el resto de Latinoamérica, se aprecia una creciente economia infor-
mal. Una caracteristica vinculada a su extensién territorial es el gran
desarrollo urbano que han logrado varias de las ciudades del pais, desta-
candose Rio de Janeiro, Belo Horizonte y San Pablo, entre otras. Otras
ciudades con un crecimiento destacado en los ultimos afios son Porto
Alegre y Curitiba. Si bien la tasa de analfabetismo es la mas elevada de
todos los paises relevados, la poblacion en condiciones de consumir pro-
ductos de las industrias culturales es muy superior a la de los otros paises.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Brasil se ubicaba en el lugar 74° en cuanto al indice
de desarrollo humano (de los 174 paises relevados, ponderando la espe-
ranza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matriculacion, el
PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, entre otros factores),
presentando un «desarrollo humano medio» y situandose detras de Ar-
gentina (35°), Chile (38°), Uruguay (39°), México (55%), Venezuela (65°)
y Colombia (68°). Empero, sus indicadores resultan superiores a los de
Perti (80°), Ecuador (91°) y Bolivia (114°), entre los paises considerados
en la presente investigacion.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

Con sus 1.053 millones de délares de facturacion anual, la industria
del libro se encuentra entre las mas poderosas a nivel mundial. Brasil se
ha convertido, como no podia ser de otra manera, en el principal editor
en lengua portuguesa y domina ampliamente ese mercado. Se destaca el
numero de ejemplares vendidos cada mil habitantes, que casi alcanza los
dos ejemplares por habitante. Este dato cobra mayor dimension, si con-
sideramos que un tercio de la poblacién no tiene acceso al mercado. Por
otra parte, los 158.922 empleados en toda la cadena de produccién y
comercializacion del libro dan cuenta de la importancia de este sector. El
Estado interviene decisivamente en el mercado, al comprar ediciones
enteras de libros, destacandose el Ministerio de Educacion por su masiva
compra de libros didacticos para el sistema de educacion publica.
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Industria del libro Afno  Fuente
Cantidad anual de ejemplares vendidos (unidades) 334.235.160 | 2000 CBL*®
Cantidad de ventas anuales cada mil habitantes 1.968 | 2000
Cantidad total de titulos editados (unidades) 45.111] 2000 CBL
Volumen de facturacién (délares USA) 1.053.690.681| 2000 CBL
Porcentaje de titulos nacionales sobre total de titulos Sin datos
Cantidad de gente empleada en el sector 158.922 | 2000 CBL

1.2. Industria discografica

Si bien la musica brasilefia ha alcanzado un reconocimiento a nivel
mundial, la industria del disco, pese a su importante nivel de factura-
cioén, no parece alcanzar la misma talla que la fama de su musica. Posi-
blemente influya el alto nivel de copias no registradas que se venden en
el pais. Debe notarse que el 75% de los ejemplares vendidos son de
musica nacional. Este sector genera menos empleos que las otras indus-
trias editoriales.

Industria discografica Ano  Fuente
Cantidad anual de unidades vendidas (CD y casetes) | 104.000.000 | 2000  ABPD*
Cantidad de ventas anuales cada mil habitantes 612 [ 2000 ABPD
Cantidad total de discos editados (unidades) 13.000 | 2000 ABPD
Volumen de facturacion (délares USA) estimado 678.120.000 | 2000 ABPD
Porcentaje de titulos nacionales sobre total de tltulos 75% | 2000 ABPD
Cantidad de gente empleada en el sector 5510 | 2000 ABPD

1.3. Industria del cine

Aun cuando ha perdido en los ultimos afios la supremacia regional
como productor cinematografico, la industria brasilefia del cine es muy
importante. La cantidad de entradas vendidas por habitante refleja clara-
mente que importantes sectores de la sociedad no tienen acceso a dicho
mercado. Es la segunda industria mas importante de la region por volu-
men de facturacion.

43 Camara Brasilenia del Libro
#* Asociacion Brasilena de Productores de Discos
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Sector cinematagrafico Afip Tuente
Cantidad de entradas vendidas anui’es 69.954.395 2000 Min
Cualtura®

Canttdad de entradaa vendicas cada miil habitantes 11,9

(arual)

Canlida:] lola™ de [.‘l'll.\' nlas eslronedis [rmr .1i'|<|} 5] 2000 M. Cullue

Volumen de Zacturacion (doleres LEAY 206.960.000  20C0 | M. Cultura
oroenlaie de peliculas nacionales cahve Ielal de 1845 % 2000 | M. Cullaea

Pelfculas

Caridud de geaie emypleadu en el sedor

20,143 2000

M. Cullusu

1.4. Prensa diaria

Con 1.153 millones de délares de ingresos publicitarios, la prensa
brasilefia constituye una de las principales industrias culturales del pais
junto con la television. La cantidad de diarios existentes permite aseverar
que existe una importante prensa regional, aunque en su mayoria su
frecuencia no es diaria sino semanal o quincenal. La prensa nacional se
limita a la prensa econémica y a unos pocos periodicos destinados a las

clases mas acomodadas.

Prensa escrita (diarios) Ao Fuente

Cantidad de ejemplares vendidos anualmente 2.877.295| 2000 IvC

(parcial)

Cantidad de ejemplares vendidos cada mil habitantes 16,945| 2000

(ano)

Cantidad total de titulos de prensa diaria 500| 2000 Projeto
Intermeios

Volumen de facturacién (délares USA) 3.277.158.000( 2000 | P. Interm.

Volumen de facturacion por inversion publicitaria 1.153.000.000| 2001 [ P. Interm.

(dolares USA)

Porcentaje de titulos de circulaciéon nacional sobre el 5% 2001 | P.Interm.

Total

Cantidad de gente empleada en el sector Sin datos

* Fuente: Ministerio de Cultura con subsidio IBGE. En las siguientes referencias correspon-

dientes al cine s6lo se menciona «M. Cultura»
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1.5. Radio

En el caso de la radiodifusion sonora, se destaca la gran cantidad de
emisoras existentes. Este hecho se complementa con la carencia de radios
de alcance nacional, lo que acrecienta el vinculo local de la radio. La
penetracion de la radio en los hogares alcanza 88%. El volumen de factu-
racion no resulta tan elevado como la cantidad de emisoras, por lo que se
desprende que la participacion de los grandes anunciantes se concentra
en las principales emisoras de cada ciudad.

Radin Afo Tuente
Canridad roml de aparatod receptoes de radio ALHX000 2001 P Imrerm.
Aparatos receptores cada il hatitaotes 2444 2001

Canlidad 6.l de emicaras de radio 2986 2001 Pl Ialerm.
Pureentaje de eimizuras de alcance necdionil Sin datus

Valumen de laclarac’én (& 6lares USA) 3328414000 2001 P Ilern.

Voluimen de facturacion par iinversion publicitarin | 262720000 2001 T_Tateni.
ddlares L5A)
Canliclad de peate empleads or ol secier jualea 96529 2001 P.Talerne

V)

1.6. Television abierta

La television es el medio de comunicaciéon por excelencia en Brasil.
Con 343 aparatos cada mil habitantes, alcanza el indice de penetracion
mas importante de la region, que llega al 89% de los hogares. Este alcan-
ce se constata con la inversion publicitaria, que es la mas importante del
conjunto de las industrias culturales. Las estaciones de television son de
caracter local, aunque por lo general suelen adquirir la programacion de
las grandes programadoras como Globo o SBT. Existen seis redes comer-
ciales de alcance nacional.
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Television abierta Afio | Fuente

Cantidad total de aparatos receptores de televisién 58.200.000 2001 Midia
Dados

Cantidad de aparatos receptores cada mil habitantes 342,7

Cantidad total de emisoras de television 335 2000 | P.Interm.

Porcentaje de emisoras de alcance nacional 2 % 2000 Midia
Dados

Porcentaje de programac. nacional sobre total Sin datos

Volumen de facturacién (délares USA) 3.211.000.000 2001 | P.Interm.

Volumen de facturacién por inversién publicitaria 3.007.000.000 2001 | P.Interm.

(dolares USA)

Cantidad de gente empleada en el sector (junto a 96.329

radio)

1.7. Television de pago

La television de pago, satelital y por cable, no ha alcanzado atn una
talla acorde con las dimensiones de la industria cultural brasilefia. Esto
implica que el sector tiene un crecimiento potencial importante, siempre
que logre incorporar a sectores medios y medios bajos de la poblacion.
Hay que destacar que en Brasil tuvo una temprana e importante penetra-
cién el sistema MMDS, que es el tnico en la region. El porcentaje de
programacion de origen nacional en las sefiales marca la capacidad pro-
ductiva de la industria audiovisual brasilena.

Tekevision de pago Aiwo | Tucnte
Canlided elal de aboeados al sis cira de TV por 1,996 (00| 2000 ABTA
Caoe

Caztidad total de aborados al siszana de TV via 1A35000) 2000 | ABTA
Satclite

Coztidad tetal de operadores due seiiales de catle 931 2000 | ABTA
Canlidad Ielal de aperadores de sciales sale ilales 1] 200 | ABTA
Porcerlaje de spalos macionales (rable) 3% ) AlsI'A
Porcertaje de seAales macionales [satélite} 2% )N ABI'A
Volun:en de facturacian 1.746.000.003] 2000 | ABTA
Volumen de fadwacidn por version publicili.zia a3,090.002( 2000 | P, Luteraw
Canlidad de gerle empleacda en el soclor T2500] 2000 [ ABI'A

*6 Asociacion Brasilefia de Television por contrato
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1.8. Telefonia basica

La telefonia brasilena ocupa el primer lugar por volumen de factura-
cion de todos los sectores relevados en los paises estudiados. Este dato
también es susceptible de incremento, dado que los numeros de lineas
cada mil habitantes pueden aumentar a partir de los intentos de expan-
sion que han desarrollado las nuevas licenciatarias del servicio luego de
la privatizacion. El servicio telefonico fue privatizado a fines de la década
del 90, por lo que en el aito 2000 no resultaba posible analizar las conse-
cuencias del proceso en relacion con el desarrollo de la red.

Telefonia basica Aio Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia bésica 38.300.000| 2000 ANATEL"
Cantidad de lineas de telefonia bésica cada mil 231( 2000

habitantes

Cantidad total de operadores de telefonia basica 38| 2000 IBGE
Volumen de facturacién (délares USA) 19.279.000.000 | 2000 BNDES
Cantidad de gente empleada en el sector 52.937| 2000 ANATEL

1.9. Telefonia movil

La misma situacion presenta la telefonia celular, aunque su creci-
miento ha sido mas espectacular que el de la telefonia basica en la ultima
década. En conjunto, el sector de la telefonia no resulta tan importante
como generador de empleos como otros sectores infocomunicacionales.
Si se considera la sideral distancia que mantiene el sector telefonico por
volumen de facturacion, se observa una mayor productividad del sector
telefonico.

Telefonia mévil Aio Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia mévil 23.200.000 2000 | ANATEL
Cantidad de lineas de telefonfa movil cada mil 140 2000

Habitantes

Cantidad total de operadores de telefonfa mévil 41 2000 IBGE
Volumen de facturacién (d6lares USA) estimado 8.387.000.000 2000 BNDES
Cantidad de gente empleada en el sector 21.300 2000 | ANATEL

*7 Agencia Nacional de Telecomunicaciones
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1.10. Internet

Aunque la cantidad de computadoras disponibles cada mil habitan-
tes todavia es baja en comparacion con el contexto regional, el pais cuen-
ta con el mayor numero de conexiones a Internet cada mil habitantes.

Internet AT Fuente
Cantidad olal de cempaladaras cada mil aabilantes 691 2000 Adrancl
Cantidad de conexioaes o Tnzernet cada mil 57.7 2000 Abranct
Hoilkankes

Canfidad total de proveedares de comexior o Tnfernet [.241 2000 Adranct

1.11. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario brasilefio alcanzé su mayor volumen de fac-
turacion en 1997. En 1998 la inversién tuvo un leve descenso y a partir
de 1999, con la devaluacion del real, tuvo una fuerte caida en dolares.
De esta forma, ya en el afio 2000 habia perdido mas del 19% respecto a
1997. Durante el afio 2000 la inversion publicitaria apenas supero los 32
dolares por habitante. Esta cifra no es de las mayores de la region y revela
que la inversion publicitaria no considera a importantes franjas de la
poblacion.

La television es el principal destinatario de la inversion publicitaria, y
absorbié6 mas de la mitad de todo el mercado. La prensa obtuvo una
participacion importante, superior al 20%. Se destaca también una fuer-
te inversion publicitaria en revistas (otros), que si bien no es objeto de
este estudio, resalta la fortaleza del sector de la edicion impresa. La radio

Mercado Publicitario Brasil

Internet .
2% Otros DZLIZS m Diarios
TV de pago__ Radio m Radio
2% 5% rTVv
1 TV de pago
m Internet
52\0;) m Otros
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recibe una participacion muy baja y se destaca una creciente participa-
cion del mercado de Internet.

Los principales anunciantes del afio 2001 fueron el sector servicios e
instituciones bancarias, el comercio se ubico en el segundo lugar y los
medios de comunicacién en el tercero.

1.12. Analisis estructura de mercado

En términos generales, puede apreciarse que la industria cultural bra-
silefia ha podido desarrollarse gracias al tamafio de su mercado y a una
identidad cultural relativamente homogénea. Sin embargo, también cabe
afirmar que ha sido la estructura social, que mantiene a importantes sec-
tores de la poblacion sin satisfacer las necesidades mas basicas, la que ha
impedido que el sector alcance todavia una dimensién mayor.

Brasil Facturacion  Facturacion  Ejernpliares Cada  Emipleos  Emr-

(¢ millunes  por habitunte v endidos/ 1000 pre-
17%2) ranaxionos  hab. EEE]

_ibro 4§ L.0a5,00 24232160 1968 155922

Lhsco $6/5,12 104.000.000 ¢l 5,510

Cine ) 206,9% 599454396 41> 2 0152

Drenei £5.277,25 2877295 16,245 500

Radiv $232,86 41.300.000 244 2926

TV S$3211,00 58.200.000 243 962797 335

TV du pagws S1.746,00 3731000 18 12,500 o

Telefouis haswe  $19.279,00 $ 69,49 28.200.000 A 35

Telefonia movil S 828700 $22,12 23,200,000 149 a1

Tuleroie, 9,348,337 28

Sublelal I $10.325,i2

[Tolal $38.191,12 367.632 |

Las industrias culturales brasilenas tienen una incidencia menor al
2% del PBI, de acuerdo a los datos relevados. Dentro de las industrias
culturales se destacan la industria televisiva y la prensa escrita, seguidas
por la television de pago y la industria del libro. Los otros sectores pre-
sentan volumenes de facturacion muy bajos. La envergadura econémica
del sector telefonico lleva a que el conjunto de las industrias infocomu-
nicacionales participe supere el 6% del PBI de Brasil.

* El numero de empleos de radio y television (96.329) corresponde a los dos sectores
sumados, no a cada uno de ellos por separado.
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PBI (tillones de doélares) S 594.247,00
PBIL per capila (délares) q3.199,70
% 1Coen TBI 1,77%
% Soc Info ¢n T'BI 6.42"%
eanlacion 169./99.170

Facturacion Brasil
$ 14.000,00
$12.000,00 , W Libro
DI
» $10.000,00 | Mbseo
@ .
v [~ Cine
= $8.000,00
] O Prensa
2  $6.000,00
n W Radio
2 $4.000,00
S TV
£ $2.000,00 T — m m TV de pago
$ 0,00 - 7 Telefonia basica
Sectores . L
W Telefonia movil

2. Concentracion de la propiedad

La investigadora de la Universidad de San Pablo Ana Maria Fadul
destaca que en Brasil la estructura de medios se distingue por la presen-
cia de cuatro grupos multimedia muy importantes que, ademas, poseen
una marcada estrategia de internacionalizacion y regionalizacion efec-
tuada en diferentes momentos de sus historias.

Tres de esos grupos multimedia surgieron a partir de un medio de
prensa, para después incorporar emisoras de radio y/o la television entre
sus propiedades. Ese fue el caso de Diarios e Emissoras Asociadas, que
no existe mas, de las Organizacoes Roberto Marinho y del Grupo Abril.
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Solamente RBS surgi6 a partir de la radio, incorporando sélo después a
las empresas de medios impresos y televisivos.

De esta forma se observa que existi6 una temprana concentracion con-
glomeral en los medios de comunicacién en Brasil, que se suma a la
tradicional integracion vertical que se dio en la television latinoamerica-
na entre produccién y distribucion.

También se destaca un incipiente proceso de convergencia de los sec-
tores audiovisual (cine, radio y television) con la informatica y las teleco-
municaciones. Uno de los puntos donde se ha iniciado la convergencia
es en el sector de la telefonia celular movil y el area de proveedores de
Internet.

2.1. Prensa

La gran extension geografica del pais y las particulares identidades
regionales no estimulan la existencia de una prensa nacional. Por ello, al
considerar el tamano de las cuatro principales empresas de prensa, no
aparece como uno de los sectores mas concentrados. Sin embargo, hay
que considerar que la mayoria de las empresas pertenecen a conglomera-
dos mediaticos importantes. Esto explica, por ejemplo, que el Diario
Globo encabece la tabla de facturacion pero no la de ventas. En parte,
ello responde a su estrategia de comercializar sus anuncios publicitarios
en conjunto con el Canal de television Globo. Ademads ha mantenido
una fuerte presencia en el sector de venta de anuncios clasificados. Fi-
nalmente, cabe agregar que al considerar prensa diaria no se ha incluido
el mercado de la prensa periodica no diaria, donde el grupo Abril posee
una presencia dominante.

GCrupo Tacturacion (en Porcentaje de |Cjemplares TPorcentaje de
millones U%s)  facturacion | vendidos  circulacion

O Globo [R)) 271,160 8,27 h 322,000
O Estado de 580 Panlu 287 77 7.7L% 329.0C0
S
Folha de Séo Paule 5 236,315 7.2 CATOCQ 10,75 /a
Zera ITorz |RS) 106,951 2336% 1235.000 4,5%
Subluial 4 diurios 867,193 26,45 % 1.345.0C0 3284 4
prinl_‘ir_m](_';;
Telal del mercado 3.277,158 S 100,000 10X

Razon de concentracion
de facturacion ()

Rias G de concenlracion 0,328
deaudionsiz
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Igualmente, el nivel concentracion es importante si se considera que
los cuatro diarios mas importantes, de un total de 500, concentran un
tercio del mercado.

Prensa: dominio de mercado
o 40
® 30 n
I~ b * —e— Facturacion
£ 20 /!//o '

—m— Ventas

2 10 —%=
O\o O T T T 1

Diario Diario Diario Diario

1 2 3 4
2.2. Radio

Como en todos los paises, la radio aparece como el sector menos con-
centrado. En este caso, se deberia considerar que, como en el caso de la
prensa, las radios estan vinculadas a conglomerados mediaticos. Son co-
nocidas las criticas al sistema de adjudicacion de frecuencias, que ha
levantado muchas objeciones por los vinculos politicos de los propieta-
rios de licencias de radiodifusion. Incluso se conocen casos de adjudica-
ciones directas a parlamentarios. Cerca del 30% de los parlamentarios en
Brasil son socios o funcionarios de empresas de radiodifusion. En los
ultimos anos se ha observado un fenomenos llamado «aemizacao» de la
radio FM, mediante el cual los licenciatarios de FM operan sus estacio-
nes con el estilo de programacion de la radio AM, que es la que concen-
tra la mayor cantidad de publico. No se consignan datos de rating, por-
que no hay mediciones nacionales.
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Grupo

Facluracién (en Parcenlaje de
millones U$s)  facturacion

Rating Porceniaje de
audiencia

concentracién de
lacluracion (s
Razon de
concentracion de
cudienaia (C.)

Juveru Pan / S0 19,163 243 %
Radio Glebo / R] 10,265 2,91%
Gadcha AM / RS 7,781 2,2%
Radiohds / 1F (031 1,71%
Subtotal 4 ricdivs 4326 12,25'%
principales

332,86 100%
Tatal del mercado
Razén de 0,122

15

Radio: dominio de mercado

10

/

—— Facturacion

% de mercado

—m— Audiencia

Radio 1 Radio 2 Radio 3 Radio 4

2.3. Television abierta

El nivel de concentracion se acrecienta al considerar el mercado tele-
visivo. La presencia dominante del Grupo Globo se asienta sobre la ima-
gen de marca construida en el mercado televisivo. Hace aios que estable-
ci6 su renombrado «patron de calidad Globo» que lo ha llevado a posi-
ciones lideres tanto en facturacion como en audiencia. En el caso de la
television, la concentracién se ubica en torno a las 6 redes privadas que
predominan en un mercado de 335 estaciones de television. Sélo 35
emisoras pertenecen a redes publicas (cinco) o independientes de las

grandes redes.



134 Brasi
Crupo Lactusacién (en Porcentaje de| Rating™ |Porcentaje de
millones U$s)  [acluracion audiencia®
TV Globo / R) 1.075,500 33,44% 362 4%
ShT O SP 2()3,293 G.34% 204 23%
Record / SP 132,581 LL13% 24 8%
1V Gelicha / RS 63,533 1,9%% i
Subtotal 4 emisaras 1.475,277 45,94% 5.0 85
principales
Tatal del mercada 32110 100% T100%
Razon de [1,459
concentracion e
[actulerion {3
Rason de 0,850
concei rcion o
aadiencia (C,)

Al considerar el porcentaje acumulado de facturacion y audiencia de
las cuatro primeras estaciones debe tenerse en cuenta lo siguiente: la
diferencia entre los porcentajes acumulados surge porque no se agrega la
facturacion de las estaciones locales que no sean propiedad directa del
grupo. Se suma la audiencia pero no sus ingresos.

Television: dominio de mercado

(porcentajes acumulados)

—e— Facturacion

—m— Audiencia

100
Q || [ ]
E 80 H
5 60 ——
1 40 N < &
[0) —
kel
< 20

0 T T T
TV 1 TV 2 TV3 TV 4

* Cada punto de rating equivale a 80 mil domicilios en el drea del gran San Pablo. No se
computa el acumulo en caso de audiencia porque no hay medicién nacional.

°" Audiencia Nacional de las redes de 7 a 24 hs. De lunes a domingo.
L TV Gatccha es afiliada de la Red Globo en Rio Grande do Sul, por lo que no se considera
su audiencia por redundante.
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2.4. Television de pago (cable y satélite)

En el sector de la television de pago se registra un fuerte predominio
del operador vinculado al Grupo Globo. Cabe destacar que si se desagrega-
ran los mercados del cable y el satélite, los indices serfan mucho mas ele-
vados. NET concentra cerca del 75% de los abonados de la television por
cable, relegando a los restantes 98 operadores a posiciones minoritarias,
aunque incluso este dato debe ser relativizado porque muchos de los pe-
quetios operadores son franquicias de NET en los municipios. En el caso
de la television por satélite, Sky y DirecTV dominan plenamente el merca-
do. Su competencia sélo alcanza ntimeros marginales. Como se ha senala-
do al analizar la estructura de mercado, estos datos se verian relativizados
en parte si se considerara el sistema MMDS, que no esta incluido en esta
instancia, aunque se sumo en la primera etapa para considerar la factura-
cion total del sector de television de pago. Esto explica la diferencia en el
volumen de facturacion entre la primera y la segunda etapa.

Grupo Facturacion (en Porcentaje de Cantidad de | Porcentaje de
millones U$s)  facturacion  abonados mercado

NET Servicos (ex- 510,125 47,5% 1.480.000 47%

Globocabo)

Sky 223,658 20,8% 652.000 21%

DirecTV S/d S/d 475.000 15%

TVA 108,98 10,1% 345.000 11%

Subtotal 4 operadores 833,763 77,7% 2.952.000 94%

principales

Total del mercado 1.073 100% 3.131.000 100%

Razon de 0,777

concentracion de

facturacion (G)

Razén de 0,94

concentracion de

audiencia (C,)

Tv de pago: dominio de mercado (porcentajes

acumulados)

100
80 # =

60 —= —e— Abonados

—

40 —m— Facturacion
20

Sistemal Sistema2 Sistema3 Sistema 4
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Si se toma en cuenta el mercado acumulado por los cuatro primeros
operadores de la television de pago, se comprueba un muy alto nivel de
concentracion, notablemente superior al encontrado en las otras indus-
trias de produccién de contenidos analizadas anteriormente. Es impor-
tante recordar que en Brasil el sector de la television de cable cuenta con
una legislacion especial, distinta de la de radiodifusion.

2.5. Telefonia basica

Durante el gobierno de Fernando Henrique Cardoso la telefonia basi-
ca en Brasil sufrié un cambio decisivo en su historia, cuando acabé con
el monopolio de la empresa estatal Embratel y el Sistema Telebras (com-
panias estatales locales). Embratel se limit6 hasta el afio 2002 a brindar
servicios de telefonfa de larga distancia nacional e internacional y, aun-
que mantiene un importante volumen de facturacién, no cuenta con
abonados directos en los hogares brasilefios. De esta forma, el mercado se
encuentra en una nueva fase en la que tres operadores se reparten la casi
totalidad del mercado. Resta ver la capacidad de las empresas telefonicas
para establecer acuerdos con el sector de las industrias culturales. Con el
97% de cuota de mercado sumado entre los tres principales operadores,
la telefonia basica es el mercado mas concentrado de los analizados en
Brasil. Este dato es significativo, asi como el volumen de facturacion que
lo convierte en el mayor mercado de todos los paises analizados.

Geupo Faclutacién (en Parcentaje de | Canlidad de  Porcentaje
willones USs)  facturacion | abonados de muercado

[elemar 53194 29% 11819401 31%
Tele=p R020,0 26%. 16.3%6.000 28%
Timbratel 4.5794 24% i
Brasil ‘lelecam 3.097,4 19% 7.666.401 2%
Sublatal 1 82394 H3%. 30,081.000 7%
operadores
principales
[olal delnercedo 152794 100% JH.300000 1007
Razér de N,9%

cosacenlracion de
“acturacion (G)
Razdr cle 0,79
coacentracion de
audiencia (C.)

>2 Esta operadora no tiene abonados directos sino que brinda servicios de larga distancia
nacional e iternacional a los abonados de las operadoras de telefonia basica.
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—— Facturacion
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Telefonia Basica: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)

100
L 4

80 L 4 L]

60 / =

40 ./

20

0 T T T 1
Operador 1 Operador 2 Operador 3 Operador 4

2.6. Telefonia movil

La telefonia movil quedo librada a un mercado competitivo y presenta
menores indices de concentracion que el sector de la telefonia fija. Igual-
mente, el primer operador tiene una presencia dominante, especialmen-
te en facturacion, y pertenece al mismo grupo econoémico que la segunda

operadora de telefonia fija

CGzrupa Facturaciton (en | Porcentaje de | Clantidad de Porrentaje
millones U$s) | lacluracién | abanados  de mercado

Tulesp Celular 27674 33% 4.302.C00 197
lelefanica Calu'ar 15290 18% 2,305,000 1%
BCT 1.530,0 16% 1.622.000 7%
[0 Celalar AL 1% 1.712. L /%
Sublolal }operacoras ~.52G, 78% 10.129.000 4",
principacs
Toal del mercade 82874 100% 23100000 100%
Razdn cle 2,73
coficerisacidn de
tacturacion {Cr
Rzzém de 047

concenlrzeion de
audienciz (Ca}
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Telefonia mévil;: dominio de mercado

100
80 S +
60 —e— Facturacion
gg — ®— | —=— Abonados

% de mercado

2.7. Internet

Desafortunadamente, no se han podido obtener datos completos del
mercado de Internet. Sin embargo, es importante destacar que se apre-
cian vinculos entre el operador Terra y el proveedor de telefonia basica
Telefonica y se destaca la presencia del grupo Globo a partir de su IPS
Globo.com, y de los grupos Folha y Abril en UOL.

Grupo Facturacion (en Porcentaje de Cantidad de Porcentaje
millones U$s)  facturacion = abonados de mercado
Universo Online 108,88 932.400 23.9%
Proveedor b
TERRA 50,85
Globo.com
Subtotal 4
proveedores
Total del mercado 3.900.000 100%
Razén de
concentracion de
facturacion (Cs)
Razoén de
concentracién de
audiencia (Ca)

2.8. Analisis de la concentracion en Brasil

Al analizar el dominio de mercado del primer operador en los distin-
tos mercados brasilefios, se constata que éste es relativamente bajo en el
caso de la radio y la prensa escrita y muy importante en telefonia. Estos
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datos deben contemplarse junto al hecho de que, en muchos casos, el
primer operador pertenece al mismo grupo, Globo, de la familia Marinho.

Brasil: dominio del mercado del

primer operador
1,00
0,80
0,60
0,40 -

m % Mercado
0,20 A T I % Facturacién
0,00 -

Varios informes periodisticos y académicos resaltan que nueve fami-
lias dominan el mercado brasilefio de medios. No obstante, los indices
de concentracion alcanzados por Brasil son menores a los de los otros
paises. Esta afirmacion puede verse relativizada al considerar que en este
pais se verifica un alto grado de concentracion conglomeral, como la que
se desprende del dominio de los principales mercados por empresas
pertenecientes a un mismo grupo. El menor indice de concentracion
indicaria que los mercados de mayor tamaro permiten mayor diversidad,
y a su vez, el control de importantes franjas de dichos mercados daria
gran potencia economica a los grupos dominantes.

Brasil: coeficiente de concentracion

I "Coeficiente de
facturacion

HCoeficiente por
cuota de
mercado
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3. Los grandes grupos de comunicacion

Brasil constituye el mercado mas grande de América Latina, hecho
que repercute en la estructura econémica de sus Industrias Culturales. El
tamano de su mercado, como se ha visto en la segunda etapa, facilita que
los indices de concentracion registrados se encuentren por debajo de la
media. Pero, por este motivo, también cuenta con los grupos de comuni-
cacion mas importantes del continente en términos de facturacion y can-
tidad de abonados.

Dentro de la estructura del sector infocomunicacional sobresalen tres
grupos por su nivel de facturacion: Telefonica, Globo y Abril. Si bien el
Grupo Telefonica presenta niveles de facturacion muy elevados, hemos
elegido para el analisis a los grupos Globo y Abril porque éstos se en-
cuentran mas diversificados y, principalmente, participan de la cons-
truccion de la agenda cotidiana, dado que su actividad principal se vin-
cula directamente con la produccion de contenidos simboélicos. El Gru-
po Telefonica en Brasil tiene una posicion muy importante en telefonia
basica y movil, asi como en el mercado de Internet (donde participa de la
generacion de contenidos a través de su portal Terra). Sin embargo, no
tiene presencia en el mercado de medios de comunicacion.

El Grupo Globo es uno de los mayores del continente y hace tiempo
que comenzo6 su expansion multimedia y transnacional. El Grupo Abril
comenzé a diversificarse en fecha mas reciente, tras haber dominado du-
rante décadas el mercado editorial (especialmente el mercado de revis-
tas) y mantiene sus inversiones principalmente en el pais, con inversio-
nes menores en el mercado editorial argentino. Por medio de UOL, el
Grupo Abril estaba presente en varios paises de Ameérica Latina en el afio
2000.

En diciembre de 2002 se aprobé una modificacion al articulo 222 de
la Constitucion Federal, que permiti¢ la entrada del capital extranjero
en los medios de comunicaciéon hasta cubrir un 30% del total de las
acciones de una empresa o grupo, y el control de los medios por perso-
nas juridicas. De acuerdo con los investigadores brasilefios, el principal
impulsor de esta ley fue el Grupo Globo, que necesita una ampliacién de
capital para superar su endeudamiento y encarar una nueva fase de ex-
pansion, aunque con posterioridad a la sancion de dicha modificacion
temio que dicha medida amenazara su hegemonia.
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3.1. Grupo Globo

El Grupo Globo comenzé a consolidarse a mediados de la década del
60, cuando el holding de la familia Marinho encabezado por el diario O
Globo inicié su presencia en el mercado televisivo. Como sefiala Fox
(1990) TV Globo practicamente nacié con la dictadura que se establecio
en 1964 y a la que sirvio de apoyo para el proyecto militar de moderniza-
cion conservadora. Por su parte, los militares no pusieron mayores obsta-
culos para que los acuerdos de Marinho con el grupo norteamericano
Time-Life siguieran su curso pese a la prohibicion de la participacion de
capital extranjero en radiodifusion. Con el apoyo de los militares, Globo
comenzo su expansion hasta alcanzar una cobertura nacional. Su creci-
miento interno se realizé aprovechando que el grupo nacionalizo el mer-
cado publicitario con su gran alcance en las principales ciudades del
pais. El grupo aprovecho su integracion horizontal y vertical, y tempra-
namente inicié una expansion internacional a partir de una materia pri-
ma de marca registrada: las telenovelas.

El Grupo Globo es el mayor proveedor de contenidos de Brasil con
una produccion anual de mas de 4.400 horas, que no sélo le permiten
abastecer a su red de estaciones, sino ademas sostener un ambicioso plan
de exportacion de su produccion a nivel mundial. Cuenta ademas con la
principal red brasilefia de TV por cable (NET) y la principal programa-
dora (Globosat), el diario O'Globo, y una participacién en la operadora
de television satelital Sky Brasil, que domina este ambito del mercado
brasilefio. Mas alla de la produccion y distribucion televisiva, el Grupo
Globo es propietario de compariias de radio, comunicaciones satelitales,
y telecomunicaciones. Por medio de Globocabo, cuyo 11,5 por ciento del
paquete accionario pertenece a la transnacional Microsoft, el Grupo Glo-
bo inicié una etapa experimental para brindar acceso a Internet a través
de la TV por cable, aprovechando su millén y medio de abonados en 18
ciudades brasilenas y su potencialidad de llegar a mas de cinco millones
de hogares en sus 25 mil kilometros de tendido de red. A raiz de la
devaluacion de la moneda, el grupo enfrenté una fuerte crisis debido a
su endeudamiento externo.

Pese a la crisis, la potencialidad economica del grupo es muy signifi-
cativa. Factura mas de 5.000 millones de ddlares y obtiene 440 millones
de dolares anuales de beneficios, que representan el 8,46% de su volu-
men de negocios, aun cuando la inversion publicitaria incluye a grupos
regionales que no le pertenecen. Su principal fuente de ingresos es el
mercado televisivo, donde no s6lo domina el mercado interno sino que
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constituye uno de los principales operadores no norteamericanos en el
mercado mundial de venta de programas a partir de las telenovelas. La
estrategia empresarial del grupo se ha caracterizado por la temprana di-
versificacion en los mercados de las industrias culturales, los cuales do-
mina en su mayoria. También ha buscado intervenir en el mercado inter-
nacional, no sélo a través de las telenovelas sino también como socio de
empresas de television satelital regional. En términos de integracion ver-
tical, se caracteriza por integrar la produccion y la distribuciéon en los
diferentes sectores que componen la hilera audiovisual.
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Integracion vertical de empresas del Grupo Globo

Cifras de Negocios

Actividad TV cable Television| TV [Radio Prensa Internet
abierta |satélite diaria

Materiales /
Infraestructura
Contenidos/ Globosat TV Globo |Sky Radio O Globo Globo.
Servicios Shoptime Globo com
Difusioén / Globocabo TV Globo |Sky Radio O Globo Globo.
Distribucién Globo com

Cifra de Reparto de la Cifra| Beneficio % de beneficio
negocios (en de negocios por neto sobre cifra de
millones U$s) actividad negocios
Grupo |5.200 Television - 56 % 440 8,46
Globo  [millones Diarios - 22% millones
Revistas - 10%
Radio - 5%
TV de pago - 2%
Total IC - 95%
Estrategia
Punto e vista (se especifican las Crupu Globe

vatiables posibles entre paréntesis)

Ambiln'lerrilarial {(Iv2asnacional a

nacional)

Grade de Trntegracion {vertical u

horizanlal)

I'*ansnacioral

TTorizonal v vertical

Modo de Crecimien.o (exlerne, inerno o Mixlo

mixia)

Crigen del capital

Comumicacion

(COMUNICRCIGr 0 extra-comL nicacién)

3.2. Grupo Abril

Como se ha senalado en la introduccion, el Grupo Abril estuvo cen-
trado hasta entrada la década del 90 en el sector de la industria editorial.
Es un grupo mucho menos diversificado que el grupo Globo, y con una
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capacidad econdémica mucho menor que el Grupo Telefonica. Sin em-
bargo, hemos optado por incorporar su andlisis por entender que su
marcado dominio del sector editorial discontinuo (el sector de las revis-
tas) le permite participar activamente en la constitucion de la agenda
cotidiana. Por otra parte, en los ultimos afios ha encarado un proceso de
diversificacion que busca acrecentar la participacion del Grupo Abril en
el mercado audiovisual y de Internet. El grupo emplea a unos 7.000
trabajadores.

El Grupo Abril fue fundado por Victor Civita en 1950 y temprana-
mente se especializo en la edicion de revistas para todo tipo de publicos.
En la actualidad edita mas de 344 titulos, de los cuales 90 son regulares
y el resto se vincula a ediciones especiales. De acuerdo a los datos apor-
tados por la empresa, sus productos alcanzan una circulacion de 178
millones de ejemplares, con un universo de 28 millones de lectores.
Siete de las diez revistas mas leidas de Brasil pertenecen al Grupo Abril.
Dentro de las mismas se destaca la revista Veja, que es la mayor revista de
informacion en ventas a nivel mundial si se exceptia el mercado norte-
americano. Asimismo, tiene una fuerte presencia en el mercado de los
libros educativos.

Recién en 1990, el grupo decidi6 incursionar en el mercado audiovi-
sual, al lanzar la cadena MTV para Brasil. En 1991, se incorpora al mer-
cado de la television paga con la distribuidora de sefiales TVA, que hoy
cuenta con mas de 300.000 abonados. Sin embargo, la mayor expansion
del grupo fuera del mercado editorial la realiza a través del mercado de
Internet mediante su participacion en UOL (Universo Online), provee-
dor de acceso a la red, que en asociacion con Folha de S. Paulo alcanza
a mas de 1.4 millones de usuarios. Tiene participaciones menores en el
sector de las industrias cinematografica y discografica.

Sus ingresos durante el ainio 2004 superaron los 700 millones de dola-
res y sus beneficios los 65 millones de dolares, lo que ubica al Grupo
Abril entre los mayores de América Latina. Con el objetivo declarado de
integrar una gran compaiia multimedia, con presencia en los sectores
mas rentables del mercado comunicacional, en julio de 2004, Abril anun-
cié la incorporacion de un nuevo socio en su estructura: a Capital Inter-
national, Inc.

El grupo sigue manteniendo una fuerte presencia en el mercado na-
cional. Si bien tuvo intentos de expansion internacional, especialmente
en el mercado de revistas, su estrategia de expansion estd centrada en el
mercado brasilefio.
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Cifras de negocios

Cilra de Repaxto de Ja Cilra | Benelicio "o de beneficia

negocios (en | de negocios por neto sobre ¢ifra de
millones Us) actividad nerocios
Gruapo 783 Sin dalos 63 5,30
Abril millonges millenes
(aprox.)
Estrategia
'unto de vista (se especifican las Crupo Globo
variables posibles enire paréntesis)
Ambilo Terrilorial (Lransnacional o Nacio=al
nacional)
Crado de Integracion (vertical u Herizonlal y verlical

horizomtal)

Modo de Crecimiento (externo, interno o Mixto

mixto)

Qrigen del capital Cormumicacion

(Cormuricacion o rxEra-cormnicacian)

4. Analisis final Brasil

El sector infocomunicacional de Brasil es el mas importante de Amé-
rica Latina por su volumen de facturacion. Sin embargo, las industrias
culturales y las telecomunicaciones todavia tienen un enorme potencial
de desarrollo, debido a que amplias franjas de la poblaciéon no pueden
acceder a bienes y servicios, especialmente aquellos que no sean gratuitos.

Hay varios grupos importantes y el mercado presenta gran dinamis-
mo. A los tradicionales grupos de medios, se les han sumado los grupos
de telecomunicaciones que luego del aiio 2000 comenzaron a expandirse
como consecuencia de la privatizacion, especialmente en telefonia celu-
lar. Este fenomeno puede derivar en el futuro en grupos infocomunica-
cionales que tengan presencia simultanea en el mercado de medios y en
el mercado de las telecomunicaciones, aunque este proceso esta mas re-
trasado que en la Argentina.
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El Grupo Globo se destaca por su fuerte presencia en las industrias
culturales y Telefonica ocupa una posicion de privilegio en el mercado
de las telecomunicaciones. En el sector de las industrias culturales se
observa que el tamafio de mercado permite la presencia de un ntmero
mas elevado de empresas que el promedio regional, y un indice de con-
centracion mas bajo. Entre los grupos de comunicacion, Globo es uno de
los dos mas grandes de América Latina. Por otra parte, los principales
operadores de cada mercado tienen una presencia significativa en cada
uno de ellos. El hecho de que haya fuertes procesos de integracion verti-
cal y horizontal determina un importantisimo grado de concentracion en
el sector infocomunicacional.

A diferencia de la mayoria de los paises de la region, la produccion
cultural en Brasil no esta tan centralizada en un solo centro urbano, pues
varias ciudades son polos productivos.



CHILE

La Reptblica de Chile es el pais que presenta la situacion econémica
mas estable en la ultima década del siglo XX en el contexto latinoameri-
cano. Sin embargo, la pobreza afecta aun al 20,6% de sus quince millo-
nes de habitantes. A pesar de haber reducido a la mitad los indices de
pobreza heredados de la dictadura de Augusto Pinochet (1973-1989), y
de sostener un crecimiento del 5% en la economia durante la mayor
parte de la década del 90, la estructura social del pais no ha sufrido
grandes modificaciones en los ultimos afos.

Por otro lado, Chile constituye el inico caso relativamente «exitoso»
de las politicas neoliberales en el continente, aunque algunos autores
sostienen que su situacion precisamente se debe a no haber aplicado
dichas politicas de forma ortodoxa. Pese a que sus indicadores econdmi-
cos se destacan en el contexto latinoamericano, la situaciéon econdémica
muestra una alta dependencia de la capacidad de colocar su produccion
en el exterior. Si bien el sector primario y el de servicios reflejan una
importante expansion, no ocurre lo mismo con el desarrollo industrial.
La tasa de desempleo se mantiene debajo del 10%.

El pais presenta una estructura demografica con fuerte concentracion
en su capital, Santiago, y amplias zonas del sur y del norte del pais con
muy escasa poblacion. Esta situacion favorece la concentracion de la pro-
duccion cultural en Santiago, en detrimento de experiencias federales.
La estabilidad econdmica y una tasa de alfabetizacion elevada, estimulan
el desarrollo de la industria cultural, que sin embargo debe lidiar con un
mercado pequeno, debido al tamario de la poblacion.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Chile se ubicaba en el lugar 38° en cuanto al indice
de desarrollo humano (de los 174 paises relevados, ponderando la espe-
ranza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matriculacion, el
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PBI per cépita, el indice de esperanza y de vida, entre otros factores),
presentando un «desarrollo humano alto» y situandose detras de Argen-
tina (35°), pero con indicadores superiores a los de Uruguay (39°), México
(55°), Venezuela (65°), Colombia (68°), Brasil (74°), Peru (80°), Ecuador
(91°) y Bolivia (114°), entre los paises considerados en la presente inves-
tigacion.

En cuanto a las industrias culturales, Chile presenta uno de los mer-
cados menos regulados de la region. No hay mayores impedimentos lega-
les para la concentracion de la propiedad de los medios, ni para la par-
ticipacion de inversionistas extranjeros en el sector infocomunicacional.
De acuerdo al investigador Rolando Palacios, hasta los afios 70 la estruc-
tura de propiedad de los medios de comunicacion, especialmente la pren-
sa, estaba vinculada a los partidos politicos. La dictadura de Pinochet
implico un control ideolégico sobre los medios de comunicacion. A par-
tir de la década del 90 se asiste a un proceso de liberalizacion y privatiza-
cion del sector infocomunicacional, que se inici6 con la privatizacion de
las telecomunicaciones, siendo Chile el primer pais latinoamericano al
hacerlo en la década del 80 y anticipandose, asi, a un proceso que ten-
dria caracteristicas generalizadas en la década siguiente.

Es a partir de ese momento que la histérica concentracion que existia
en la prensa chilena comenzo a extenderse hacia otros sectores. Sin em-
bargo, es importante destacar que no se han consolidado conglomerados
multimedia de magnitud como los presentes en Argentina, Brasil, Méxi-
co y Venezuela. También se aprecia una importante participacion de ca-
pitales extranjeros en el sector de la radiodifusion.

Otra cuestion que merece destacarse es la concentracion geografica
del sector infocomunicacional en torno a la ciudad de Santiago de Chile,
especialmente en materia de television.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

La industria del libro en Chile presenta un volumen de facturacion
muy importante. Sin embargo, dicho dato no guarda una relacion direc-
ta con la cantidad de titulos editados. Esto podria indicar una fuerte
estructura exportadora de la industria del libro en Chile.
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Industria del libro Aiio | luente
Cendiddad anzel e eemplares venéalos funcacles| Sin datos
Cantidad do ventas anvalos ol mril habizastes Sin datos
Cenlidad Lotal de 32005 edilados (unidzdes) 2,420 2000| CCII*
Velurmen de facluracion (délares IISA) 140020000 2001 ProChile
Pettenlzje ve Ll los nediv ales solie olal de 1 lulo- i dalos
Cerdidiad e JARLKS u.'n|!'|1:d;]‘a sl seclor Sin datos

1.2. Industria del disco

En el sector discografico se verifica una situacion inversa a la editorial.
Hay un importante consumo de unidades por habitante, pero la factura-
cion se ubica entre las mas bajas del sector de industrias culturales. Se
aprecia una escasa participacion de autores nacionales en el mercado.

Loduslria discografica Ano | Fueale
Cemlidad anuzl e unidades veadidas (C7) yviseles) 6.690.540 2000] AL'ECH F4
Cerlicddiad Jde venlas ansales cada il habilanles 4398

Centidlad tokal de ¢ o8 editados (uaidades) St datos

Veluren de facturacion (iIlirares TI54) 38 489,947 2000 ALPUCH
Tercesdzje Ce e s naciomaes saare 1ok Ce il os 21,65% 2000 AIMTFCh
Cendickad de gene ernpleada cn e’ vecor 180 2000 AIMTFChH

1.3. Industria cinematografica

Se verifica una importante concurrencia de espectadores a las salas
cinematograficas. El sector presenta un incipiente desarrollo que se co-
rresponde con indices de facturacion relativamente bajos, similares a los

de la industria radiofonica.

Seclor cinemalogrilico

Ao

Fuenle

Cenl dad de entracas vendilas ancales

17 420.682

2000

INE

Fuliadas vend das < zda il Talidantes Gan Imfj}

7508

L]

Cent dacl tok:l d= |:t-e||('u'.:e-: estrenads

Sir datos

‘)ll]ll men (.Il". F-ll +ir "nll'.'i\')l 1 l]{‘]ul res []C‘A:'

50.000.01X)

o entaje Go pelicnlas ~aciomales sobee Aozl do polionlzs

Sir dates

Cent dadl de gente s pleadia enel o

>3 Camara Chilena del Libro.
°* Asociacion de Productores Fonogréficos de Chile.

Sir dates
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1.4. Prensa escrita

También se observa que el consumo de prensa se ubica por encima de
la media regional, con una importante participacion de la prensa nacio-
nal en el mercado. La inversion publicitaria es importante en compara-
cion con otros sectores de la cultura, pero no se destaca en términos
regionales por el tamafio del mercado en términos absolutos.

Prensa escrila (diarios) Afie  Fuenle
Carlidad de ejernalares vendidos acualmen.e {parcial) 448 00000 220 WANEE

Licmplares voneoaos ceda ol helilantes {ato) 22878

Carlidad tolal de Lilulos de prensa diaria a6 2000 ANIEPTE
Volwmen, de fecuzecien {dalares LISA) Sin datos

Lact_raciér ner inversién puslicitaria (déarcs USA) 169,097.000 ZenilA
Percentzje de titulos ¢ e circulacion macienal 17.85 %

Cartidad 2 werte l'lnp;‘\z]d\l ol soctor Sin datas

1.5. Radio

La radio no parece constituir un sector importante dentro de las in-
dustrias culturales chilenas y supera solamente a la industria discografica
por volumen de facturacion. El ntimero de aparatos receptores se pre-
senta como uno de los mas bajos en términos relativos de la region.

Ao Fuenle
yaralus 1w i ors de raddio 2748437 2000 [NF

¢ mil habtankee | H[]fﬁﬁ
923 2000 INE

Radio

Canlidad ofal de =
,\‘?):)"1‘.':05 rq'('-;'[:h,l:'L
Canddad otal de omisarag de vedi

Porcenlaje de cmisoras de aleanec niecional St dalos

o umen de Jacluracidn {dalarea TSA) Sin datos

Triluracizn po: inversinn pull'claria (Colares TSA) 49.370.000Q ZLenith
Canddad de gente ernplosda v el secter St datos

1.6. Television

En Chile la television tiene un importante nivel de penetraciéon. El
volumen de inversion publicitaria es relativamente bajo en la television
abierta en términos regionales, aunque constituye el mayor receptor de la

> World Association of Newspapers
%% Asociacion Nacional de la Prensa
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inversion publicitaria dentro del pais. Se destaca la prominencia de la
programacion nacional en los canales chilenos. Esto da cuenta de la im-
portancia que tiene la television publica (canal estatal y canales universi-

tarios) en la estructura del sistema televisivo.

Televisién abierla Afo | Fuenle
Cenlidad lolil de ApAralos e sf:lores de 1rlevisica 4227133 2000 INE
Cenlidad de apatales rece]lores oz Ja mi” alilandes 277,50 2000

Centiddad tokal Ce emiseras e felevia ma Siadatos

Purcertaje de emsusas de a’cance racional Sic datos

Tercertaje de programac, mirewl sibre ozl a2 v, 20000 CNTV:/
Volnzeerde Lactnracion (i:57ares T78A) 297 1XK).A00 2001 CNTV
Tacturacion por nversion pausliciias: dolaes TISA) 205166 .000 2000 Zenith
Cintidlad de renke 1'|r||ﬂ|-.v|‘:]:| cnel wer=or S datos

1.6. Television de pago

La penetracion de la television de pago es muy baja, aunque suficien-
te como para convertirse en el tercer sistema regional en términos pro-
porcionales a la poblacion. Se destaca la escasa produccion nacional de
contenidos y senales para el cable, en manos del sector privado. Este
hecho torna mas destacable atin la capacidad productiva de la television

publica.
Televisién de pago Afo  [ucate
Cansida:l zora’ do ehorazlus ¢l sistema e TV wor vable AR7.375% 2000 CNTV
Canzidad de abortados ol sistenta de TV via satélise 100.388 2000 CNTV
Can.idad .olal de operzdores de senales de cable 22 Z0D0) CNIV
Canlidad ‘olal de npe-adores de setiales salelilales 2 2000 CNI'V
Por: ciaje e sefieles aaciarale 7.4% 2000 CNTV
Porcortaje Jde seha oz nacianiales {3 Sin dakod
Volurmen de facluracion MI000.000 200D CNTVH
Volar-en de [acliracion por inversidn paalicilasa Sin datos
Canidad de gene eoploada en ol wecler Sin datos

°" Consejo Nacional de Television

8 Estimaciones del CNTV en «Guia del sector audiovisual en Chile 2001»
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1.7. Telefonia

Chile es uno de los paises donde la telefonia movil ha superado en
cantidad de lineas a la telefonia basica. Este dato se potencia porque la
penetracion de la telefonia bésica se ubica entre las principales en la
region. Se destaca, por otra parte, la escasa cantidad de puestos de traba-
jo generados por el sector.

Telefimia basica Avig Fuente

Canlicad lala de lineac ce lelelonia hésica 3.302.50u 2000 Sualel?

[ineas de &leloria basica cada mil hakilanles 2171

Canlidad lala” de aperadores de lelelonia has:co 13 2002 Suble’

Volunen de Facturacion (dolares TSA) 3-7.110.000

Cantidad de geafe empleada en ol sector 7926 2000 Subti!

Telefonia mavil Afio  Fuente

CanLidad Llelal ce lineas de 1alefonfa mévil AACT A28 2000 Subhlel

Lineas de Lelelonia mavil cada mil hahlla~lez 2730

Canlidad lelal de operadores ce elelenia movil 5.ncalos

Volure- de Gaeduraciioa (dalaes '[.'.::/\] SC4.007 2000 Muermoria
de
;e

CINVELSS

Cantidad de geaze empieada e el sector /% 2000 fubtel

1.8. Internet

Finalmente, por el namero de computadoras y de acceso a Internet,
Chile se ubica como uno de los paises mejor posicionados en términos
de acceso a las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion.

Internet Ao Fracnte

Canlidad Lolel de compuladoras cada mil habi.anles 88,87 2000 CNCY
Crmoexiomes o Tnmernet cada mil habezantes 28,53 2000 Subtal
Canlidad 1012l de novesdores de conexidn a lnlerrel g1l 000 Subicel

1.9. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario chileno, como el resto de los de la region,
tiene a la television como principal baza recaudadora, pues aporta mas

> Subsecretaria de Telecomunicaciones
0 Fuentes: memorias afio 2000 de la Compariia Telecomunicaciones de Chile S.A.-Telef6-

nica CTC Chile; de Bellsouth, y de Entel Chile S.A.
6! Camara Nacional de Comercio



del 57% de lo facturado en publicidad por las industrias culturales. La
prensa exhibe valores mas altos que los de otros paises, con el 33% del
total del sector en facturacion en publicidad, lo que esta sustentado en
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los altos indices de alfabetizacion del pais.

57%

Chile: facturacion por publicidad

m Prensa

m Radio

1 TV (publicidad)

1.10. Analisis de la estructura de mercado

Luego de observar el consumo y la incorporacion de tecnologias de
informacion, se aprecia que Chile se ubica como uno de los paises con
mayor desarrollo en el acceso por habitante a las industrias culturales en
la region. Sin embargo, el tamafo pequerio de su mercado es un escollo
para un mayor despegue y, fundamentalmente, condiciona la expansion
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regional de algunos de los sectores infocomunicacionales relevados.

I'acturacion Ejemplares
Chile (en Facturacion vendidos/ Cada Emple- | Opera-
millones | por hab. . 1000 hab. ados dores
0 conexiones

Litru $ 140,00 9,2037 0 0 0
Disca $38,49 2,5304 6.690.846 440 180
Cine $ 50,00 - 11.420.682 751 0
rensa $ 169,09 - 348.000.000  22.878 0 56
Radiv $ 49,37 - 2.748.437 181 0 923
TV (publicidad) ~ $ 297,00 19,5249 4222133 278 0 0
TV e pagi $ 248,00 - 787.961 52 0 29
Telefen‘a bésica  $ 847,11 - 3.302.506 217 7.926 13
lclefonic movil $695,50 - 3.401.525 224 4.078 0
Trtemet 0,0000 586.195 39
Subtotal 1C $ 991,95
Tolil $ 2.534,56 381.160.285 12.184
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Facturacion Chile
900
800 [ B Libro
n 700 H Disco
2 600
@© Cine
© 500
© T1Prensa
2 400
$ 300 B Radio
S 200 TV (publicidad)
'E 100 + B TV de pago
0° Telefonia basica
Sectores o
B Telefonia movil
rBI $ 6917397
PBI per capila $ 4.547.00
%0 IC on PBI 1,43%
% Soc Infa cn P31 3.66%
Publacion 13.211.308

2. Concentracion de la propiedad

Chile cuenta con importantes actores empresariales que tienden a
ejercer posiciones de dominio en sus propios mercados, pero carece de
una estructura de mercado conglomeral hasta el presente. La integracion
vertical es una de las caracteristicas de las industrias infocomunicaciona-
les en las que se consolidan los principales referentes de cada mercado
en funcion del progresivo fortalecimiento de las industrias culturales y
de telecomunicaciones en el pais, toda vez que se acompana la buena
marcha (en términos regionales) de la economia.
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2.1. Prensa escrita
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Grupo

Facturacion (em Porcentaje de Ljemplares

Parcentaje de

millones USs)  facturacion  vendidus®®| circulaciion
kl Metcutio 00.575.607 35,97 %
Lalercera 69,147,600 19,47 %
Las Cltitnas Notivias 57141600 1042%
T.o Cuarte 23.604.4070 12,53%
tublolal 4 diavies An{),269.200 75,U8%
srincipales
I'alal zel mercada 1A2,0%0,000 248,000,000 LUO%
Kazon du
concertracion de
‘ecluracion ()
Kazdn de 0.75

concentracion de
andiencia (C)

Ha resultado muy dificil acceder a estudiar la situacion de la prensa

en Chile dada la escasa disponiblidad de datos publicos. Historicamente

los periddicos de Santiago, y especialmente El Mercurio, se han consti-

tuido en los de presencia dominante en el mercado editorial chileno. El
Mercurio pertenece al poderoso grupo Edwards, que también edita los
diarios de circulacion nacional La Segunda y Ultimas Noticias, y posee
una red de diarios regionales. El otro grupo de dimension nacional es
Copesa. Si bien existe una diversidad de titulos, estos grupos tienen una

presencia decisiva en la estructura del mercado.

100,00
80,00
60,00
40,00
20,00

0,00

Prensa: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)

—

/

T T T 1
Diario 1 Diario2 Diario 3 Diario 4

©2 Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la World Association of Newspapers y La
industria de la prensa en Chile 1999-2001, ANP-UDP
8 Por inversién publicitaria
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2.2. Radio
Crupo Facturacién (en  Porcenlaje de | Raling* Porcenlaje de
millones USs}  facturacion audicncia

Rock & Pop 7.2 8,25
Coraziin 6,1 7,33
Pudahnel 6,3 722
Romdntica »,0 0,88
Subtatal 4 radios 259 2948
princinzles

Total del mercedao <9.370.000" 100
Razi ok

concentracion de

Zacluracion. (L)

Razén de 0,29

concentracion de
avdieneia (C)

Lamentablemente, no ha sido posible obtener datos fiables de la in-
dustria radiofonica en Chile. De acuerdo a lo expresado por Sunkel y
Geoffroy, el mercado de FM tuvo una fuerte expansion entre 1977 y 1985
cuando se multiplico por siete el ntimero de licencias habilitadas. Estos
autores destacan que historicamente la radio ha presentado una gran
cantidad de emisores dispersos a lo largo del territorio, aunque en los
ultimos anos se distinguen los consorcios extranjeros, los nacionales, las
radios institucionales y las regionales. Sunkel y Geoffroy destacan que la
radio se halla en una etapa de transicion con crecientes indices de con-

centracion, especialmente en manos de los consorcios extranjeros.

Radio: dominio de mercado
(porcentejes de audiencia acumulados)
40
30 +
>
20 / | * Audiencia
10 -
0 T T T 1
Radio 1 Radio 2 Radio 3 Radio 4

% Fuente: Search marketing, citado en Sunkel y Geoffroy, datos para Santiago de Chile
5 Por inversién publicitaria
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2.3. Television abierta
Grupo Facluracidn (en  Porcentaje de | Raling® | Porcenlaje de
Us)™ fackuracion andiencia®

IV Y8.481.797 23,44% 113 307%
Caral 13 53.512.600 28,72% 1 29%
Magavision 22,724 044 7,65% 7,9 199
Chilevisiér '17.454.447 5,57'% 4.3 13,5 %
Sublalal 4 emisoras 224,973 808 78.73% 4.5 91.3%
principales
Iolal del mercado 297 200 1X0 0% 37,6 0%
Razén de 0,73
coacenlracion de
Jacluracidan (Cr)
Razén de 091
coacentracion de
adicrura (C)

La television chilena sufrio importantes transformaciones luego del
largo periodo de gobierno militar de Augusto Pinochet (1973-1989). En
efecto, en la década del 90 se paso del sistema de tres canales nacionales
«institucionales» (uno publico y dos universitarios) a un modelo con
presencia de tres canales nacionales privados. Existen ademas dos cana-
les regionales y nueve locales. El canal publico mantiene una presencia
dominante, que se torna mas explicita si no se considera la region metro-
politana. Esto ayuda a explicar su mayor dominio del mercado publicita-
rio. El caso del canal publico chileno es singular en el contexto de las
emisoras televisivas estatales de Ameérica Latina, pues su control es ejerci-
do a través del Parlamento y sus indices de audiencia superan a los de las
emisoras privadas.

6 Fuente CNTV, en «Guia del sector audiovisual en Chile 2001».

7 Fuente para las cifras de rating: Time lbope y Secretaria de Comunicacion y Cultura
(SECQ), citados por «Guia del sector audiovisual en Chile 2000», del CNTV.

® Fuente para share de audiencia segun canal: Time Ibope y SECC.
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Television: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)
100

80

on

60

| 3

« Facturacion
40 —~ —=— Audiencia
20

V1 TV 2 TV3 TV4

Si se analiza el cuadro acumulado de la participacion de los cuatro
primeros canales de television se puede compartir la afirmacion que rea-
lizan Sunkel y Geoffroy acerca del caracter oligopolico de la television
abierta en Chile.

2.4. Television de pago (cable y satélite)

Grupo Facturacion (en Porcentaje de Cantidad de Porcentaje de
millones U$s) facturacion  abonados *° mercado

VTR 413.037 52%
Metrépolis-Intercom 274.037 35%
Sky (satélite) 90.721 12%
Direct TV (satélite) 9.667 1%
Subtotal 4 787.961 100%
operadores
principales
Total del mercado 248.000.000 787.961 100%
Razoén de
concentracién de
facturacion (Cr)
Razoén de 1
concentracién de
audiencia (Ca)

La concentracion del mercado de television de pago en Chile es tan
alta que la «Guia del sector audiovisual en Chile 2001», elaborada por el
Consejo Nacional de Television (CNTV) s6lo considerd a estas cuatro
empresas para describir el mercado. Si se distingue el mercado del cable
y el satélite, se observa que hay 22 empresas operando en el primero y

9 Fuente «Guia del sector audiovisual en Chile 2000», del CNTV.
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solo dos en el segundo. Las veinte empresas que no son consideradas por
el organismo oficial tienen una presencia regional y minoritaria. Existe
un caso de concentracion horizontal en el audiovisual: el grupo Megavi-
sion (television abierta) - VIR (television de pago).

TV de pago: dominio de mercado

100,00

_A

Ay

A
Zr

80,00
60,00

40,00

20,00

0,00

Sistema 1 Sistema 2 Sistema 3 Sistema 4

A Abonados

2.5. Telefonia basica

concentracion de
audiencia (Ga)

Grupo Facturacion (U$s)’° Porcentaje de | Cantidad de | Porcentaje
facturacion Abonados |de mercado

Cia. de 773.695.527 91,25 2.753.600 83,38
Telecomunicac. de
Chile S.A.-Telefénica
VTR 260.000 7,87
Entel S.A. 46.900.000 5,53 84.725 2,50
Manquehue Net 26.515.876 3,13
Subtotal 4 847.111.403 99,87 93,82
operadores
principales
Total del mercado 847.111.403 1 3.302.506 100
Razoén de 100
concentracion de
facturacion ()
Razoén de 0,93

0 Fuentes: memorias anuales de la Compaiifa de Telecomunicaciones de Chile S.A.-Telef6-
nica CTC Chile; de Entel Chile S.A.; de Manquehue Net y www.vtr.net.
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Pese al proceso de privatizacion y a la aparicion de nuevos operadores
en el mercado, la telefonia basica en Chile aparece dominada por la
Compania de Telecomunicaciones de Chile, vinculada a la operadora
espanola Telefonica chilena. El nivel de concentracion es tan importante
que solo tres de las catorce operadoras de telefonia basica se reparten mas

del 90% de los abonados.

Telefonia Basica: dominio de mercado

100,00 ";‘
80,00

—

60,00

40,00
20,00

«+ Facturacion

0,00 T

Operadora Operadora Operadora Operadora

' | —=— Abonados

1 2 3 4
2.6. Telefonia movil
Grupo Facturacion Porcentaje de | Cantidad de | Porcentaje de
(U$s)7* facturacion abonados mercado
Telefénica Movil 319.770.524 45,98 1.224.520 36,0
Entel PCS 208.748.796 30,01 1.273.977 37,4
Telecomunicaciones
S.A.
Entel Telefonia Mévil ~ 150.057.858 21,58
S.A.
Bellsouth 16.926.829 2,43
Subtotal 4 operadores 695.504.007 100
principales
Total del mercado 695.504.007 100 3.401.525 100
Razoén de 1
concentracion de
facturacion (Cr)
Razon de 0,73

concentraciéon de
audiencia (G)

! Fuentes: memorias afio 2000 de la Compariia Telecomunicaciones de Chile S.A.-Telef6-
nica CTC Chile; de Bellsouth, y de Entel Chile S.A.
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También la telefonia movil registra un alto nivel de concentracion. No
solo aparecen como dominantes las mismas empresas que en el caso de la
telefonia basica, sino que ademas en este mercado hay menos operado-
res. Si se tomasen en conjunto los dos servicios brindados por la empresa
Entel, su dominio del mercado superaria el 50%.

100

Telefonia mévil: dominio de mercado

80

60

N

—e— Facturacién

40

—&— Abonados

20

Operadora Operadora Operadora Operadora

1 2

3 4

2.7. Internet

Grupo

Proveedor a.

Facturacion (en Porcentaje de

millones U$s)

facturacion

Cantidad de  Porcentaje
abonados de mercado

Proveedor b

Razén de

facturacion (&)
Razén de

audiencia (Ca)

concentracion de

concentracion de

Entel S.A. 290.731
Proveedor d

Subtotal 4

proveedores

Total del mercado 586.195

Lamentablemente, no ha sido posible obtener muchos datos sobre el
mercado de Internet en Chile. Se observa igualmente la presencia signifi-
cativa de la empresa Entel.



164 CrLe

2.8. Analisis de la concentracion

Si se considera el dominio de mercado del primer operador en las
industrias infocomunicacionales de Chile, se constata que éste se ubica
mayoritariamente entre el 25 y el 45%. Las excepciones son la telefonia
movil, donde el dominio del primer operador es abrumador, y en la
industria radiofonica, donde existe el menor indice de concentracion
paralelo a la baja facturacion, en términos relativos, de esta industria.

Chile: indice de concentraciéon, dominio
del primer operador

1,00
0,80
0,60 % Facturacion
040 — = | m % Mercado
0,20
0,00

& Q& Lo &

& L N ORI

Q \\6® &Q} 6’0 AN

A partir de considerar el dominio de mercado de los cuatro primeros
operadores, se verifica que existe un alto grado de concentracion en el
sector infocomunicacional en Chile. En todos los mercados, excepto la
radio, el indice de concentracion alcanza o supera el 80%. Tanto en el
mercado de la television de pago como en el de la telefonia movil, parece
no haber mas lugar que para unos pocos operadores, mientras que otros
mercados aceptan mayor numero de operadores pero su incidencia en el
mercado dista de ser significativa.

Resta agregar que este importante nivel de concentracion debe ser
analizado conjuntamente con el alto nivel de penetraciéon de capitales
extranjeros en algunos de los mercados considerados. Otra situacion que
debe ser tenida en cuenta es el bajo nivel de concentracion conglomeral
que se desprende del analisis de los datos.



Periodistas y Magnates 165

Chile: indice de concentracion, dominio de
los 4 primeros operadores
1,00
0,80
0,60 -
0,40
0,20 | Coeficiente de
0,00 : : facturacion
> O O @ o & m Coeficiente por cuota
N S S& N *
Q"Q’ & éQ'Q/\Q'\é\é’b@o @o \@ de mercado
Q

3. Los principales grupos de comunicacion

Chile se destaca por el alto grado de concentracion que exhiben casi
todas las industrias de informacion y comunicacion, a la vez que por un
nivel de integracion conglomeral relativamente bajo, que surge del anali-
sis de la composicion de los principales grupos de comunicacion. Tam-
bién se destaca la presencia del capital extranjero.

En el caso chileno, debe distinguirse una organizacion de industrias
de informacion y comunicacion a modo de «hileras» productivas, sepa-
radas en la composicion de los capitales. Los grupos suelen tener una
expansion de tipo horizontal, en la misma industria, sin que se manifies-
ten ejemplos de grupos multimediales como suele ocurrir en Brasil, México
o Argentina.

En la poderosa industria de telecomunicaciones se destacan los grupos
Telefonica y ENTEL, en tanto que en prensa escrita el Grupo Edwards
(editor de El Mercurio), merece ser incluido entre los principales actores,
a los que hay que sumar el canal publico de television, que es el que
concita mayores niveles de audiencia.

3.1. El Grupo Telefénica

El Grupo Telefonica es el principal operador de telefonia basica me-
diante el control de la empresa CTC (Comparniia de Telecomunicaciones
de Chile S.A.), que cuenta con mas del 80 por ciento de los abonados.
Telefonica Movil, a su vez, dominaba mas del 35 por ciento de los abona-
dos a la telefonia sin hilos y la empresa Terra como proveedor de co-
nexion a Internet, controlaba el 43 por ciento de ese mercado. Asimismo,
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el Grupo Telefénica cuenta con firmas dedicadas al area de servicios
corporativos y edita «Publiguias» (paginas amarillas).

Su cifra total de negocios en Chile para el aio 2000 fue de mas de
1.090 millones de doélares y su ambito de operaciones es transnacional,
toda vez que se registra actividad del Grupo Telefonica en la mayor parte
de los paises de Iberoamérica.

Integracion vertical de las empresas del Grupo Telefonica

Hilera [ artividad 7 lelefonia bagica J'elefonia mavil Internet
Maleriales / ‘leleldnica Clule Telecdnica Mdévil Lerra
Ievracstruclura
Corterides/ Servicios Telefonica Chile Telesémica Mavil Terra (pottal)
ITansporle / Difusion / lelefdnica Chile Tele’énica Mavil

Nigibucior

Dominio de mercado del Grupo Telefonica

Grupos | Telefonia basica Telefonia movil Internet |
Cias. Abonos Cias. Abonos Cias. Abonos
Maés de
Grupo Telefénica 2.700.536  Telef6- [1.224.520 Terra 250.000
Telefénica |CTC nica (aprox.
Chile Chile (81,77%)  Movil | (35,99%) 43%)
Ealralegia Grizpo Telelonica Chile

Arbilo Tersitarial {dransnacienal o nacional) | Trananacional

Credo e Inlepracion (vechoal wa borzontal) Vorl cal

Miicdar e Creci-nionta (exkena, interno o Mt

mixto}

Qrigen del capital (comunicsion o extra- Comumnicacion

camunicacitn)

2 Materiales e infraestructura: Produccién de insumos basicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusion y distribu-
cion: Distribucion de senales, productos y servicios, comercializacion y venta, envios de
informacién y comunicacion.
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3.2. El Grupo ENTEL

El Grupo ENTEL es el segundo en importancia por facturacion, ya
que ostenta una posicion dominante en el mercado de telefonia movil
(37% del total de abonados) y en conectividad de Internet (casi 50% del
total de abonados) y cuenta con una incipiente insercion en el de telefo-
nia basica.

Su cifra total de negocios en Chile para el afno 2000 fue de mas de 405
millones de dolares y su ambito de operaciones es el mercado chileno.

Integracion vertical de las empresas del Grupo ENTEL

Tilera / wclividad”? Telelonia hasica Telelomin mavil
Muteriules / Inltaestruclura CNTLCL S.A. CNTCL telefoniu indvil
Contenidos/ Servicivs CNTCL S.A. ENTEL telelvmia mavil
Transpurte  Dilusidn CNTLL S.A. CNTLCL telefuonia inovil
Distribueiin

Dominio de mercado del Grupo ENTEL

Grupos Telefonia basica Telefonia mévil Internet
Cias. Abonos Cias. Abonos Cias. Abonos
ENTEL
Grupo PCS
ENTEL ENTEL 84.725 Comunica- 1.273.977 ENTEL 290.731
S.A. S.A. cionesy  (37,4%) S.A. (49,59%)
(2,5%) ENTEL

3 Materiales e infraestructura: Produccién de insumos basicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusion y distribu-
cion: Distribucion de senales, productos y servicios, comercializacion y venta, envios de
informacién y comunicacion.
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Lstrategia Gropo ENTET. 5.A,
Amkito Territora’ (fransmacional o nacional) Nacioral
Grada de [izegracian (vertical v horizental) Vurtical
Moda de Crecimicrite (eaterno, intemna o Interno
mixla)
Origen del capilal (Comuicanion o exlra Comunicacidl
COUNLLICACiHn)

3.3. El Grupo Edwards

El Grupo Edwards esta centralmente abocado a la edicion de diarios.
Su origen se vincula con la apariciéon de El Mercurio de Valparaiso en
1827 y adquirido por la familia Edwards en 1880. Actualmente, se dedi-
ca a la edicion del decano diario El Mercurio junto con Las Ultimas
Noticias y La Segunda, ademas de editar aproximadamente 18 diarios
regionales y realizar la version on line de la principal empresa.

Hilera / actividad - Inlecnel Prensa diaria

TTMercurin/ Tmprenta
Materiales / Almendra;
Inf-aesiruclura

Servicios FI'Mercurio 5,A.P. / Diaros Ta
L'f(‘.n,tmi:'.o';:/' Lervicion [inforr-alivas Hr_-gundr:, las LIlimze \nligiiz.
emal.cl = 18 diarios regionales / Sexvicics
Mercaria on o niativos Eniol {ETMuercuro
line; un lingg / Seciedec am editerizl

Agu:ar (pzva editar libres)
Distribuidoza de Cantenidos
Trarzporte / Difusien CICEA Yy Thsmibmicora ce
/ Dishrbieion Comtenides ATM S A,

> Materiales e infraestructura: Produccién de insumos basicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusion y distribu-
cion: Distribucion de senales, productos y servicios, comercializacion y venta, envios de
informacién y comunicacion.
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Eutrategia Grupo Edwards

Ambito Territorial (transnacional o racional) Nucioneal

Crado de lategracion (vertical u horizoatal) Harizanlal
Vodo de Crecimiento (externo, interno o Interno
mix1o)

Oriyen del capizal (comenicacion o extra- Comunicerion

comunicagion)

4. Analisis final Chile

Chile se destaca en el contexto regional por exhibir altos niveles de
acceso y facturacion per capita de las diferentes industrias culturales e
informacionales. El tamario del mercado, determinado en parte por la
cantidad de habitantes relativamente baja (15.211.308 personas en el
ano 2000), incide decisivamente en el desarrollo de estas industrias, que
se presentan consolidadas en el caso de la prensa escrita, la television
abierta, la radio, la telefonia (basica y movil) e Internet, pero cuya evolu-
cién es mas débil en el caso de la discografia, la cinematografia y la tele-
vision por cable.

La estabilidad economica y politica del pais cimentada en la gestion
de los gobiernos de la Concertacion posteriores a la salida de la Dictadu-
ra Militar de Augusto Pinochet (1989) coadyuvan a que el pais incremen-
te los niveles de acceso, situaciéon que sobresale en un contexto latino-
americano en el que la década del 90 operd en términos regresivos a la
hora de medir el acceso de las mayorias sociales a los bienes y servicios de
la informacioén, la cultura y la comunicacion.

Como se aprecia en el apartado anterior, en Chile no existen grupos
multimedia que integren el factor conglomeral (presencia en varios mer-
cados de distintas industrias infocomunicacionales) como dispositivo de
crecimiento y sefial de identidad. Al contrario, el crecimiento de los
principales grupos se expone en términos de concentracion horizontal,
toda vez que los grupos Telefonica y ENTEL han orientado su campo de
intervencion en telecomunicaciones e Internet, en donde ostentan posi-
ciones de dominio practicamente total, pero no han cruzado la frontera
que separa a estos sectores de las industrias culturales mas tradicionales.
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Otro tanto ocurre con el tradicional Grupo Edwards, que despliega
una posicion de rotundo liderazgo en la industria de la prensa escrita,
posicion que fue articulada en base al conocimiento centenario que la
familia Edwards acumulo a partir de la edicion de El Mercurio, pero que
no expande en la actualidad su ambito de accién a otras industrias de la
informacion y la comunicacion, mas alld de una pasajera incursion en el
sector audiovisual.

Los cuatro primeros operadores de cada una de las industrias analiza-
das alcanzan indices de concentracion altamente significativos: ocurre
con la prensa diaria, con la television abierta y de pago, con telefonia
basica y movil. La unica excepcion se encuentra, como ocurre también
en otros paises de la region, con la radio, que es la industria cultural con
menor facturacion.



COLOMBIA

Es dificil encarar una presentacion socioeconémica de Colombia sin
abordar los dos fendmenos que han marcado su historia en los tltimos
cincuenta anos: el prolongado conflicto armado interno y la produccion
de estupefacientes para su comercializacion por circuitos no legales a
escala global. Por un lado, estas disputas politicas y econémicas implican
que el Estado colombiano no controla una parte importante de su terri-
torio, poniendo en discusiéon uno de los atributos clasicos de ejercicio
del poder por parte del Estado moderno.

Por otro lado, se destaca el gran peso de la economia informal sobre el
conjunto de la economia real. En los ultimos afios, el sistema productivo
ha sufrido ademads una profunda transformacion, en la que se advierte el
aumento de la explotacion del carbon y del petroleo, asi como el menor
impacto de tradicionales productos como el café. En el campo, los culti-
vos de coca han ganado espacio favorecidos por la intervencion de gru-
pos armados.

Estas caracteristicas se relacionan con las importantes migraciones del
campo a la ciudad que han tenido lugar desde la década del 80. Sin
embargo, la estructura econémica colombiana sigue vinculada mayorita-
riamente a la extraccion primaria, sin presentar una consolidacién in-
dustrial a pesar de la existencia de inversiones extranjeras en tal sentido
en las ultimas dos décadas. La distribucién de la riqueza se relaciona con
esta logica y mantiene importantes franjas de la poblacion en la pobreza.
El PBI per capita es bajo en relacion con otros paises de la region, supe-
rando solamente a Bolivia, Paraguay y Ecuador.

No obstante las migraciones, todavia hay un porcentaje de poblacion
urbana menor al de la mayoria de los paises incluidos en la investiga-
cién. La estructura demografica marca que no hay una gran metrépoli
que concentre la poblacién, aunque en Bogota viven cerca de seis millo-
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nes de colombianos y aparecen varias ciudades que cuentan con mas de
un millon de habitantes. También se presentan condiciones favorables
para el desarrollo de las industrias culturales, si se considera que con sus
42 millones de habitantes, es el tercer pais relevado con mayor ntimero
de poblacion. A este dato se le agrega una densidad de habitantes por
kilometro cuadrado que es importante, aunque los conflictos politicos
militares dificultan los traslados y el acceso. Por otra parte, la estructura
socioecondmica no estimula una distribucion equitativa de los bienes
culturales. Y aun cuando el porcentaje de poblacion alfabetizada es alto,
la distribucion de la riqueza de forma muy poco igualitaria no estimula
el acceso de toda la poblacion a las industrias culturales.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Colombia se ubicaba en el lugar 68° en cuanto al
indice de desarrollo humano (de los 174 paises relevados, ponderando
la esperanza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matricula-
cion, el PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, entre otros
factores), presenta un «desarrollo humano medio» y se coloca detras de
Argentina (35°), Chile (38°), Uruguay (39°), México (55°) y Venezuela
(65°), asi como por delante de Brasil (74°), Pert (80°), Ecuador (91°) y
Bolivia (114°), entre los paises considerados en la presente investigacion.
Colombia se halla, en este sentido, en el promedio regional en cuanto a
desarrollo humano.

1. Estructura de las industrias culturales

1.1. Industria del libro

Una de las ramas culturales mas fuertes en Colombia es la industria
del libro. El volumen de facturacion supera los cien millones de doélares
anuales y la cantidad de ejemplares vendidos se encuentra entre las mas
altas de la muestra. Parte de la produccion se exporta al resto de la region
y algunas editoriales con proyeccién regional han constituido su cabece-
ra en el pafs.
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Industria del libro

Afio |Fuente

Cuntidad anual de ejfempleres vendidos
(unidades)

Cantidad de veatas anuales caca mil
ITabitantes

21.981.573 2000 |CCL™

519,40

Cantidad total de titulos editados
(unidides)

Volumen de factaracian (délares LISA)
Parcentaje de titulos naciaonales sohre total
de titulos

11.767 2000 [CCL

T1X.369.717 2000 (CCl.
Sin datos

Canlidad de genle empleada en el seclor

18.8¢7 2000 |CCL

1.2. Industria discografica

La industria discografica presenta un grado de desarrollo intermedio.
Su volumen de facturacion supera al del cine, la radio y la television de
pago, pero la cantidad de ejemplares vendidos permite suponer que se
trata de un mercado con posibilidades de expansion. Resulta baja la
participacion de artistas colombianos entre las ventas de discos.

Industria discogralica
Canlicad zaual de unidades vendidas

Camticad de ventas snuales cada mil
Hahitanles

Camticad total ce discos editacos
{unidaces)

Vohimen de fachmracion ddlares UUSA}
eslimado

TPorcentaje de Hinlos nacionales sobre lolal
de iimalos

Canticad de gente erinleada en el sector

13,066,300
08,73

Sin datos
98.294.371
20,74 %

Sin datos

Ao Fuenle
2000 ASTNCOTS

2000 ASINCOT.

2000  ASTNICOT.

2000 ASINICOT.

1.3. Industria cinematografica

El sector cinematografico es la industria cultural mas débil de Colom-
bia. Con un nivel muy bajo de asistencia a salas, la facturacion anual no

7> Camara Colombiana del Libro

76 Asociacién Colombiana de Productores de Fonogramas
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estimula el desarrollo de la cinematografia colombiana. Pese a que en los
ultimos afios, diversas producciones alcanzaron repercusion internacio-
nal, la cantidad de peliculas nacionales estrenadas es muy baja, obser-
vandose un claro predominio del cine norteamericano.

Sector cinematografico Ano | Tuente
Cantidad de entradas vendidas 17.200.000 2000 ['roima-
Anuales gones
Fntradas vendidas cada mil 406,41

| labiatantes (anual)

Cantidand total de peliculas estrenadas 204 2000 Min.
(por afio) Caltura
Volumen de facturacion (dol ares 30.133.63%1 2000 Acdpe”’
LISA)

Porcentaje de peliculas nacionales 24" 2000 Min.
sobre total Carltura
Cantidad de gente einpleada en el Sin datos

Seclor

1.4. Prensa diaria

Si bien no se destaca por la cantidad de ejemplares vendidos, la fac-
turacion de la prensa en Colombia alcanza niveles comparativamente
mas altos frente a otras industrias culturales, respecto de lo que ocurre en
otros paises de la region. Esto se debe, en gran medida, a que no tiene
tanta competencia de la radiodifusion, y que obtiene la mayor parte de la
inversion publicitaria. Al tener la poblacién distribuida en varias ciuda-
des importantes, la presencia de la prensa nacional se torna escasa y es,
en términos comparativos, significativa la prensa regional o local.

Prensa escrita (diarios) Aino | Fuente
Cantidad de cjemplares vendidos sowsanente 30.800.00D0 2000 | Zenilh
Tremlares vend ides cada mil Taldanmes {aao) 9.0

Canlidad ialal de Iilulas de prensa diaria 37 2000 TTT
Va'umen de Zzaluracion (délares LSA) 5in datlos

Lacturacion por inversidn publivtars (doleres USAY  2034K0.0D0 2000 | Zenilh
Tarcentgje de tbulos S cieceTacion sacional BAG 2000

Canlided de genle empleads er el seclor Sin datos

T Asociacién Colombiana de Distribuidores de peliculas cinematograficas
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1.5. Radio

La radio tiene una fuerte presencia en Colombia, si se considera el
numero de receptores en manos de la poblacion. Hay una importante can-
tidad de emisoras distribuidas en el pais, aunque muchas de ellas retrans-
miten los contenidos informativos de las principales emisoras metropolita-
nas y desarrollando produccion propia el resto del dia. En Colombia no
existen emisoras radiales de alcance nacional, la mayor cobertura es la
denominada «zonal», que cuenta con un total de 344 estaciones.

Radin Afn | Fuenle
Cantidad total de 2paratos receprores de tadio 21.000.000 1997 | LNESCO
Apatalos receptores ceda il Dubilandes 324,16

Cantidad total de emisotas de radin &30 2000 EILE
Porcentaje de emisoras de aleance sacional U]

Volumen de facturacion (dalares USA)
Faciuravitn par agersidn public”aria (dalares LSAY[ 167000000 2000 | Zenith
Caatidad de geate empleada en ol sector Sin datos

1.6. Television abierta

La television en Colombia ha sufrido importantes cambios en la ulti-
ma década. El sistema publico monopélico, ha dejado lugar a una es-
tructura competitiva con la aparicion de cadenas comerciales. Si bien
esto ha impulsado la inversion publicitaria, la television podria tener un
crecimiento aun mayor. La participacion de los programas nacionales en
la grilla alcanza el 50%. Se observa una dependencia de los programas
extranjeros, principalmente los norteamericanos, en la programacion de
peliculas. Los proximos anos seran decisivos para confirmar el desarrollo
de la television colombiana.

Television abierta Afin  Tuente
Canlidas] "ol Je aneralos 1ece pores de duley wion 81160 1997 DANT
Cantidad de anaratos reecptores cada mil habitantes 193

Cantidad ok de emisoas de clevision 332000 CNI'V

Parceslaje de emisoras ce aleance nacional L2 2000 CNTV
Porzeztaje de arvgrae. nacioral solzre tuzal 0% 2000 CNIV
Voloaen e lac uracian {dilaves LISAY Sin datos
Tacturac:on por invers:0n publcitaria (dolurc= TSA) 598,000,000 2000 Zenilly
Canlidad de jenle emypleada er el seclor Sin dutos

8 Otras fuentes, como el investigador Omar Rincén, sefialan que la produccién nacional
supera el 70% de la programacion televisiva.
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1.7. Television de pago

En el caso de la television de pago, los indicadores que presenta Co-
lombia son muy inferiores a la media regional. Esto no sélo se refleja en
una cantidad muy baja de abonados, sino también en los niveles de in-
version publicitaria. Es llamativo observar que no hay presencia de sefa-
les nacionales tanto en el cable como en la television satelital, debido a
que el desarrollo del sector se halla en estado germinal.

Televisién de pago Ang  Fuente
Canlidad alal de abonacos al sizlema de I'V porrane 5488731 2000 CNTV
Canlidad de abonacos al 3islemz ce I'V via salélile 760321 2000 CNTV
Canlidad 1oLal de operadares de senales de cable 871 2000 CNTV
Canlidad 1ol de operadares de senales salelilales 3l 2000 CNIV
Porcenlaje de sefialea nacionales (cable) 0] 2000 CNIV
Porcentaje de sefiales nacionales (satélite) Q] 2000 CNIV
Valumen de facturacion (dolares L'SA) 97 580,000 2000 CN1V
Valumien de facturacion por inversién publicitaria 174333 2000 N1V
Canlidad de penle empleada en el secior Sin datos

1.8. Telefonia basica

El sector telefonico practicamente duplica el volumen de facturacion
del conjunto de las «industrias culturales». El sector de la telefonia basi-
ca tiene un importante desarrollo y esta cerca de alcanzar una participa-
cion del 3% en el total del Producto Bruto Interno del pais.

Telefonia basica

Cantidad «alal de Ifneas de lelelonia bisica

I neas ce elelenia bdzica cada il lhahilanles
Canlidad .alal de nperadares de lelelonfa basicz
Valumen de lacluracién (délares LISA)
Canidad de gen.e empleada en el seclor

7.027.467
166,05

41
2028937710
Sin datos

9 Comisién de Regulacion de las Telecomunicaciones

Aiflo
2000
2000
2000
2000

Fuente
CRT
CRT
CRT
CRT
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1.9. Telefonia movil
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La telefonfa movil no habia podido encontrar un mercado significati-
vo en el ano 2000. Con 53 abonados cada mil habitantes, Colombia sélo
superaba a Peru en ese rubro. Cabe destacar que en los ultimos cinco
anos crecio el numero de usuarios de telefonia movil, si bien dichos

datos quedan fuera de los alcances de este estudio.

Telefonia mévil Aiin  Fuenle
Candidad 10ta] de lincas deiclelfonia v 2,256,500 2000 CRT
T wceas Jedclelonia reovil cada nd Tabi Gl es 333 000 CRI
Canlidad 1okl de operadores de lelelons mdévil 4 2000 CRI
Volumer de lacluracidn (gélares LSA) eslimadn 306 021.562 2000 CRT
Canlidad de genle emplesda en el seclor Sin dalos

1.10. Internet

El acceso a las nuevas tecnologias de la informacion es bajo, tanto en
la cantidad de computadoras como en la conectividad a Internet.

Internet Afio | Fuenle
Cantidad total de computadoras cada mil habitantes 35 44 2000 CRT
Conexiones a Internet cada mil habitantes 20,74 2000 CRT
Cantidad total de proveedores de conexién a Internet 23 2001 CINTELS®

1.11. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario en las industrias culturales colombianas per-

mite afirmar el rol cardinal de la television abierta, en tanto que la impor-
tancia del mercado editorial en la facturacion publicitaria resulta inferior
a la de otros paises de la region, como es el caso de Chile, pues en

Colombia se acerca al 26% (mientras que en Chile llega al 33%).

80 Centro de Investigacion de las Telecomunicaciones
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Mercado Pulicitario en Colombia
Diarios
Radio 20% —
16% [ - mDiarios
. Revistas m Revistas
6% OTelevision
- Radio

Television ! I

58%

1.12. Analisis de la estructura de mercado

En términos generales, se observa que el desarrollo del sector infoco-
municacional en Colombia tiene un importante potencial de crecimien-
to. Con un estructura poblacional numerosa, el principal limite aparece
en la incapacidad econémica de numerosos ciudadanos para acceder a
los bienes culturales.

De contar con todos los datos sobre facturacion, el porcentaje de par-
ticipacion de las industrias culturales en el PBI colombiano superaria el
2%, en tanto que el conjunto del sector infocomunicacional (incluidas
las telecomunicaciones) alcanzaria el 5%.

I’BI 5 83.243,62
P31 per capila $ 1.966,94
% Ind. Cullurales cn IPBI 1,56%
% Inlocomunicacion cn IPBI 4,47 %
TPoblacién 42.321.386
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Facturacion Colombia (U$s millones)
2500
2000
1500
1000
500
O 4
o o ¥y o D 8 @ &
$ 8§ S FFF L ess
V9 & & é} @ QX &
N AN Q\jz’
A\Q 'S IN
N
ColomDbia Facturacién Facturacién  Ejemplazes Cada1®I)  Cmple- Opera-
[en millones poe vendiduy/ hah. adoy dores
USk) Tabitante conexinnes
(U5s)
Libre $ 100,57 5238 21981573 319 18.807
Thaco $ 08,29 £2,22  153.066.000 309 5/d
Cinc $ 315 S071 17.200.00%) 106 240Q
Trensa $ 203,00 SAE0 OB 9404 5/d a7
Radio $ 167,00 53,95 21.000.00 196 S/d 620
TV (pub.) $ 5Yg,a0 514,13 8.181.100 193 5/d a5
TV de mage 87,58 52,51 624.927 15 5/d 89
‘Lelel. basica  52.028,91 S17.94 7027 do7 166 S/d 11
Telel. mdvil § 3u6,02 59,26 2.236.8% 53 5/d 4
Tnterne: M6 £2,74 875.00 21
Subtotal TC 5 1.291,57
[Total § 833,53 490.215.927 21,207 |

2. Concentracion de la propiedad

De acuerdo a la investigadora colombiana Maria Teresa Herran: «La
concentracion de medios sin intervencion reguladora del Estado por fal-
ta de voluntad politica de los gobiernos de turno (cuyas campanas son
financiadas por los grupos econémicos) ha permitido en Colombia que
los duefios de medios, las fuentes, los anunciantes, los propios publicos
y el Estado eludan sus responsabilidades en relaciéon con el derecho a
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informar, y que la informacion esté cada vez mas atada a intereses parti-
culares, de tal manera que el "cuarto poder" es una simple entelequia».

En este capitulo intentaremos verificar empiricamente el nivel de con-
centracion senalado por la profesora Herran, no sélo ya en los medios de
comunicacion, sino también en industrias vinculadas como las teleco-
municaciones e Internet.

Los niveles de concentracion y el accionar de los principales grupos,
asi como la creciente convergencia empresarial registrada en términos de
integracion conglomeral con los mismos actores en diferentes sectores de
actividad, permiten anticipar que Colombia cuenta con altos indices de
concentracion.

Aunque no es proposito del presente trabajo verificar hasta qué pun-
to la concentracion de la propiedad de los medios repercute sobre la
actividad periodistica, Eduardo Marquez sefiala que «solamente el 51%
de los periodistas colombianos tiene vinculacion laboral mediante un
contrato a término indefinido, a pesar de que mas del 84% cuenta con
un titulo profesional y apenas el 16% son empiricos. Los demas, trabajan
en condiciones de virtual informalidad: un 21% esta vinculado a sus
respectivos medios de comunicacion mediante contrato a término defi-
nido de 1 afio, 12% por prestacion de servicios y el 16% restante, percibe
sus ingresos jcon venta de cupos publicitarios!».

Una de las principales fuentes de ingresos de las industrias analiza-
das (con excepcion de la telefonia) es la publicidad. De acuerdo al infor-
me realizado por la empresa Zenith, el mercado publicitario superé en
Colombia en el anno 2000 los mil millones de délares. La television se
llevo cerca del 60% de esa cifra, seguida por la prensa con el 20% y la
radio con mas del 15%.

Estos datos pueden servir a la hora de considerar los indices de con-
centracion que a continuacioén se presentan.

2.1. Prensa Diaria®!

La prensa presenta un alto grado de concentracion y la «Casa Edito-
rial El Tiempo» mantiene una posicién dominante con el 30 por ciento
del mercado. Su predominio en la circulacién le permite generar mayo-
res recursos publicitarios que los que obtienen sus competidores.

81 Las cifras de ejemplares vendidos fue la suministrada por cada uno de los diarios.



Periodistas y Magnates 181
Grupo Facluraciéon | Porcenlaje Fjemplares| Porcenlaje
{en TCHs) de vendidos de
facturacién circulaciéon

F] Tiemmo 101.703.0800 R0,10 105.850.000 AHL74.
L1 Colombiana 20.909.000 10,30 47.450.000 3,78
k] Pais 16,138,300 7,95 392.420.000 11.45
T Twspertador 15.233.600 0,52 (4.570.000 18,87
Sublolal 4 diarios  151.986.700 7487 257.690.000 64.75
prihcipales
Tolal del 203.,00¢.002 100 398,000.000 00
mercado
Razon de 0,73
concentracion de
facturaciom (C))
Razén cle 0,60
concentracion do
audiencia (C.)

En el siguiente cuadro se observa el dominio acumulativo del merca-
do que ejercen los cuatro primeros periodicos. No se especifican los nom-
bres porque en el caso del segundo lugar no coinciden los datos con el
mismo diario. Pese a ello, resulta curioso que en ambos casos se alcanza
la misma cifra total. De esta manera, los mas de 20 periddicos restantes
deben conformarse con el 25% del mercado. Cabe consignar que algunos
de ellos forman parte de un mismo grupo editorial, como ocurre con el

diario de negocios Portafolio, que pertenece a Casa Editorial El Tiempo
S.A.

Prensa: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)

100,00
80,00

60,00 > —
40.00 e —e— Facturacion

20,00 — —=— Ventas

0,00 T T T
Diario 1 Diario 2  Diario 3 Diario 4

[ R4
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2.2. Radio

Como en otros paises, la radio presenta indices de concentracion mas
bajos que otros sectores de la industria cultural. Esto se debe en gran
medida a la cantidad de emisoras existentes (1.257 segin Zenith) que
disputan la audiencia. Por este mismo motivo se puede explicar que el
share acumulado por las cuatro principales radios sea bajo. Igualmente,
cabe destacar que muchas emisoras encadenan su programacion, aunque
es muy complicado sumar las mediciones y de hecho los organismos
encargados de hacerlo no lo hacen. Sin dudas, la programacién de RCN
y Caracol obtienen mucha mas audiencia de la que indican los indices.

Sin embargo, la concentracion se observa claramente en el nivel de la
facturacion, donde las dos cadenas principales dominan el 80% de los
ingresos publicitarios del sector radiofénico en Colombia. Aqui el efecto
de las cadenas se traduce en que las cabeceras son las que absorben la
mayor parte de la publicidad de circulacion nacional, mientras que las
emisoras locales atienden el mercado publicitario de su zona.

Grupo Facluracion (en [ Poreentaje de | Rating® | Poreentaje doe
LUSs) facturacion audiencia

Radho Cadena Naciorol (7.708,600 41,58 1,74 2.7
S.A.
Ca~acol Primers, 65.981.700 39,51 197 e
cadena Rad-al
Colombizne
Crrgunizacion Rudial 15.313.900 9.1 0,53 14
Cimprea S AL
Colmunda Redio S.A. 2.271.200 1,26 .02 0.1
Sublolal 4 racdias 151.2335.400 90,62 2.66 9,5
peincipales
‘Tatal del rmercado 167,000,000 100 25,8 100
Razdade (,90
concentraciom de
focturacion (Cy)

Razda de 0,0v
concentracion de
audiencia {C.)

82 Para los valores de rating y de porcentaje de audiencia se tomaron las mediciones hechas
por el Centro Nacional de Consultoria en diciembre de 2000 de lunes a viernes de 6 am a
8 pm. Las emisoras evaluadas son R.C.N. Bogota, Caracol Colombia, Olimpica Stereo y
Colmundo Bogota. El punto de rating equivale a 46.676 personas.
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Radio: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)

100,00 - =

80,00 —=

60,00 Facturacion

4000 4—=— [

20,00

0,00 T T T 1
Radio Radio Radio Radio
1 2 3 4

2.3. Television

El sistema televisivo colombiano se encuentra estructurado en torno a
las dos cabeceras de las cadenas televisivas Caracol Television y RCN. Si
bien existen 35 emisoras, son estas dos emisoras las que definen el pano-
rama audiovisual. Esto ocurre luego de un proceso de liberacion del
sistema televisivo que permitio la entrada de operadores privados, y rela-
tivizo el sistema de reparto publico. En los hechos se verifica un proceso
de concentracién, luego de un primer momento de mayor competencia.

coacenLscior de
andicwia (Cy)

Grupe Facturacion (en Porcentaje de  Rating® Porcentaje de
U$s)y™ facturacion audiencia

Careeol Television 219,944,400 36,78 12,34 3619
RON Television ~80.177.400 30,13 9,28 22.69
K1) Televisidn 34.974.000 6,03 N.A. N\ A
Colombiina de 15.42%8.000 2.06 N.A. YA
‘Ielevision
Sublowl 4 emisoras £50.523.800 75,8 21,3 $6,2
peiacipalcs
Telal <del mercada 59%.000.000 100 30,70% 75,12%
Razén de 0,75
coacentecion da
laclumaciom (Cs)
Raran de 0,75

8 Las cifras de facturacion se obtuvieron en el caso de los canales privados segun los pagos

hechos ala CNTV y en los dos concesionarios segin ingresos operacionales de la Superin-

tendencia de Sociedades.

8 Fuente rating y porcentaje de audiencia: Ibope. Para los valores totales del mercado en
rating y porcentaje de audiencia se tomo la suma de los promedios anuales de los cuatro
canales nacionales para este mes. Cada punto de rating equivale a 33.954 hogares.
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* Como en el caso de la radio, los indices de audiencia (rating) y por-

centaje de audiencia (share) no consideran el acumulado de las cade-
nas, sino solamente sus emisoras centrales.

TV abierta: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)

100,00
80,00 ; - -
60,00 - —e— Facturacion
40,00 L —— Audiencia
20,00
0,00 . . .
V1 V2 V3 TV 4

2.4. Television de pago (cable y satélite)

El mercado de la television de pago se presenta como uno de los menos
concentrados. Sin embargo, es importante realizar dos consideraciones al
respecto. En el caso del cable, se trata de un mercado joven, en desarrollo
y con una variedad de operadores regionales. En el caso de la television
por satélite, hay solo dos operadores vinculados a capitales extranjeros. De
hecho, a nivel regional se reproduce este esquema de pocos operadores
con fuerte presencia del capital multinacional. Asimismo, si se analizan
los mercados por separado, la concentracion de ambos mercados es eleva-
da. Como se ha visto en el caso de la television satelital existe un duopolio,
mientras que en la television por cable los cuatro primeros operadores
concentran el 62% del total de la facturacion del sector.



Periodistas y Magnates 185

Grupo Facturacion Porcentajede Cantidad de | Porcentaje de
(en U$s) facturacioén abonados mer cado

GrabacionesModernas  17.087.857 17,51 40.508 6,48
de ColombiaS.A.
Sky ColombiaS.A. 15.960.452 16,35 37.695 6,03
DTH
Cable Uni6n de 15.727.333 16,12 176.026 28,16
Occidente S.A.
Unién de Cable 10.213.400 10,47 91.805 14,69
Operadores del Centro
Subtotal 4 operadores 58.989.042 60,45 346.034 55,37
principales
Total del mercado 97.579.803 100 624.927 100
Razén de 0,60
concentracion de
facturacion (G)
Razén de 0,55
concentracion de
audiencia (Cp)

Tal como se puede apreciar en el siguiente cuadro, el acumulado de
los cuatro primeros operadores es relativamente bajo, si se consideran a
la television satelital y al cable en conjunto. Como se ha visto en la parte
de estructura de mercados, se trata de un sector con baja penetracion en
los hogares y que en el afio 2000 se encontraba en una etapa incipiente
de su desarrollo.

TV paga: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)

100,00
80,00
60,00 -—] —&— Facturacion
40,00 . —— Abonados
20,00 —

0,00 T T T
Sistema 1 Sistema 2 Sistema 3 Sistema 4
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2.5. Telefonia basica

CoromBia

La division del pais por zonas de operacion hace que el sector telefo-
nico no alcance un nivel de concentraciéon tan elevado como en otros
paises de la region, donde los primeros operadores controlan la totalidad
del mercado. La diferencia entre cantidad de abonados y niveles de fac-
turacion indica tarifas diferenciadas de acuerdo al prestador del servicio.
Pese a ello, los indices de concentracion acumulado por los cuatro prin-
cipales operadores logran niveles similares tanto en facturacion como en

abonados al servicio.

Grupo Facturacidn® | Forcemaje de| Cantidad de | Toreentaje de
(en LS8} fucluracion abunadeys mercade

Telecom T18.635852 3541 1.625.820 2212
Frrpresa de1e1&onas AK1.337.887 24, G 2.(430,545 78,0
de Bowold- ETH
LIEPP Medallin 199.145.1914 .83 DERA30 11,06
Trrecalt 08.627.244 4,56 S01.606 7,12
Sublutal 4 operedozes L 50M.046.270 74,27 5.140.401 73,23
princinales
Jote] del merceda 2,028,437, 714 100 7.027.1467 LOG
Ruzdz e 0.74
CONCCTIE e BN d o
fecmracion ()
Ruzaz e 0,72
coneeneac gn do
avdicncio (C,)

Telefonia basica: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)

100,00

80,00

60,00 4:

—=— Facturacion

—¢— Abonados

40,00 —
20,00

0,00

Operador 1 Operador 2 Operador 3 Operador 4

8 Ingresos operacionales. Fuente: Superintendencia de Servicios Publicos. Fuente: Lineas
en servicio (abonados) CRT.
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2.6. Telefonia movil

Existian en el afio 2000 s6lo cuatro operadores de telefonia movil en
Colombia. Este mercado presenta el mayor nivel de concentracion si se
exceptua la television satelital. Se destaca la presencia de un operador
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dominante que recauda mas de la mitad de los ingresos del sector.

R476n de

concentracidr de
facruracién (Cp

Crupo Facturaciéon | Porcentaje de| Cantidad de | Porcentaje de
(en TUss) [acturacion abunades mercade
Bellsouth 99790687 5045 1.031.500 45,70
Cameel T0Y.637.398 27,08 G&A.500 30,33
Occel S AL 56.2£7 45« 14,20 345.300 15.20
Celeartbe 30.311.993 7,67 195.600 3,47
Subtutal 4 operedues [ 396027 562 100 2.256. 100
aringipales
Towal del mercado 396022502 100 2.256.800 100

RazHn de
concentracior de
audiencia (C)

—m— Facturacion
—— Abonados

Telefonia moévil: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)
100
]
75 |
50 '(
25
0 T T
Operador 1 Operador 2 Operador 3 Operador 4

2.7. Internet

No ha sido posible contar con datos de la distribucién de los abona-
dos entre los principales proveedores de Internet. Sin embargo, el sector
alcanza un importante nivel de concentracion con un operador que aca-
para mas de un tercio de los ingresos del sector.
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Grupo Facturacion | Poreentaje de Cantidad de Porcentaje
{en USs) facturacion  abonados e mereado)
Lmpsal S.A. 43.642.000 37.6 S/id
Anericerel 12.535.000 10,8 S/d
Colamsat 11,188,000 4.4 S/
lelecom &.935.000 N S/d
Sublotul 4 proveed:rres 76.300.000 65,8
‘Total del mereade 116441000 1M ¥78.000 100
Razan de concerrracion 0,65
de facri-acisn {C)
Razbn de coneercracidr
de audicrcia (Ca)

Internet: dominio de mercado
(porcentajes acumulados)

100,00

80,00
60,00 L
s | =
20,00
0,00

Operador 1 Operador 2 Operador 3 Operador 4

2.8. Analisis concentracion de medios

Antes de realizar una evaluacion general del nivel de concentracion
de las industrias culturales en Colombia, analizaremos brevemente la
presencia de los mayores operadores en cada mercado. En primer lugar,
se destaca que el predominio en el numero de audiencia-consumidores,
se traduce en un dominio aun mayor en el sector de los ingresos. En
segundo lugar, en todos los mercados el primer operador se aproxima al
menos al dominio de un tercio del mercado y en dos de ellos a la mitad.
Si se considera que salvo en la television satelital y en telefonia movil el
numero de operadores excede ampliamente la decena, el nivel de con-
centracion es importante.

En términos generales, se aprecia un importante nivel de concentra-
cion en todos los mercados analizados y en ningun caso la presencia de
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los cuatro primeros operadores baja del 60%. De esta forma un reducido
grupo de empresas domina y estructura el mercado, mientras que las
restantes empresas no alcanzan dimensiones econémicas significativas.

En todos los sectores que impliquen produccion de contenidos sim-
bolicos las pequenas empresas resultan funcionales porque se especiali-
zan en la busqueda de nuevos formatos, mientras que las grandes traba-
jan sobre las producciones ya consagradas.

Colombia: indice de concentracion,
dominio de los 4 primeros operadores

H Coeficiente de
facturacion

| Coeficiente por
cuota de mercado

TV

Prensa
Radio
TVde

pago

Telefonia
béasica
Moviles
Internet

En cuanto al dominio del primer operador, también se observa el alto
indice de concentracion en prensa escrita, television abierta y telefonia
movil, si bien el siguiente grafico demuestra que en relacion con otros
paises, los datos de las industrias infocomunicacionales en Colombia
presentan un control mds moderado del primer operador en telefonia
basica, radio y television de pago.

Colombia: indice de concentracién, dominio del
primer operador
1,00
0,80
0,60
0,40 __ —
0,20 4 _.:I_I_ Il Coeficiente
0,00 A T . . : facturacion
g R Q R ] X 0,
@(\e QQO &A 5 \0(\\'\ > 'o;“\Q/ @6\@ M% Mercado
< ¥ FE Y&
Q
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3. Los principales grupos de comunicacion

La relativa demora de Colombia en liberalizar el sistema de television,
cuya apertura a las fuerzas de mercado data de la década del 90, incidi6
en la conformacion de grupos multimedia relativamente diversificados
en comparacion con lo que sucede en Argentina, Brasil o México. No
obstante, dos grupos originalmente vinculados a actividades extra-comu-
nicacion tomaron impulso en las tltimas dos décadas y, desde entonces,
Colombia exhibe el dominio de los Grupos Caracol/Bavaria y Radio Ca-
dena Nacional.

3.1. Grupo Caracol/Bavaria

Conocido como Grupo Bavaria o Santo Domingo, el Grupo Caracol
tiene sus inicios en la industria cervercera colombiana, donde ostenta el
dominio de mercado mediante la empresa Bavaria, presente en otros pai-
ses latinoamericanos. El presidente del grupo, Julio Mario Santo Domin-
go, adquirié en 1986 el 50% de Radio Caracol y Caracol Television, ex-
pandiéndose desde entonces a otras ramas de las industrias de informa-
cién y comunicacion.

Se trata de un grupo diversificado a diferentes actividades econémi-
cas, como las financieras y de seguros (Bancoquia, Invercrédito, Colsegu-
ros), el transporte aéreo (Avianca), telecomunicaciones (Celumovil), la
prensa escrita (diario El Espectador,® asi como las publicaciones Inver-
siones, Cromos, ControlTV, entre otras) e Internet (mediante su partici-
pacion en UOL Colombia).

Caracol SA es propietaria de una de las principales cadenas radiales
del pais, con 91 emisoras propias y 67 afiliadas. El grupo ingreso al
mercado hispano estadounidense mediante una empresa propia (Cara-
col TV Inc.) y mediante sociedad con Telemundo. También comparte
negocios con Buena Vista Internacional y con Disney, ademas de apostar
a la television directa al hogar via satelital mediante la sociedad con el
Grupo Cisneros de Venezuela y Hughes Electronic de EEUU.

Junto con el espanol Grupo Prisa, Caracol conformaba el Grupo Lati-
no de Radiodifusion (GLR), con presencia en EEUU, Francia, Chile,
Panama y Costa Rica (la participacion del Grupo Bavaria concluyo en
2004 con la venta de sus acciones al Grupo Prisa).

86 En 2001 el diario El Espectador, que fuera fundado en 1887 y era decano de los diarios
colombianos, paso a ser semanario.
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Integracion vertical de las empresas del Grupo Caracol

Hilera/ TV TV cable| TV Telefonia Telefonia| Inter- Radio Prensa
actividad satélite  bésica movil net diaria
Redesde Redesde Telepsa Printer
Materidles/ Colombia Colombial (tarjetas de Colombia-
Infraestruc:  S.A. SA. |lamadas) naSA.
tura
* Orbitel Caracol Acceso
Contenidos/ Andesat Primera Faxatiem-
Servicios Ancel Cadena po
Emtelco. Radial
Cana Gramacol | Sky  Telefénica Celumovil Impsat Caracol El
Transporte/ Caracol  S.A. Televi- dePereira. SA. SA. Primera Tiempo
Difusion / sén. EPM Cadena Portafolio
Distribucion EPM Radial Hoy
Bogota «Tolima7
Dias»,
«Boyaca
7 Dias» y
«Llano7
Dias»
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Estrategia Grupo
Caracol / Bavaria
Ambito Territorial (transnacional o nacional) Nacional

Grado de Integracién (vertical u horizontal) Horizontal

Modo de Crecimiento (externo, interno o Mixto

mixto)

Origen del capital (comunicacion o extra - Extracomunicacién
comunicacién)

3.2. Grupo RCN

Presidido por Carlos Ardilla Lulle, el grupo relacionado con el mun-
do de las bebidas gaseosas y la cerveza, los textiles y la industria azucarera
adquirio en 1973 RCN Radio, que era una cadena de cerca de 80 emiso-
ras colombianas, nimero que fue creciendo desde ese momento.

Con la etapa de Ardilla Lulle, RCN comienza a expandirse hacia otras
industrias infocomunicacionales, con ramificaciones en la discografia (So-
nolux), la produccion televisiva (RCN Television, en 1976, que suminis-
tra contenidos a Colombia y a Estados Unidos) y la gestion de una cade-
na televisiva a partir de la desregulacion de la television colombiana, en
1997. RCN Radio emite también en Estados Unidos.

El Grupo Ardilla Lulle maneja el club de futbol Atlético de Medellin,
cuenta con empresas agroindustriales (Incauca, Banamal, Ingenio Provi-
dencia, CIM), cuenta con actividad en el sector de gaseosas (Postobon),
en el textil (Coltejer y Textiles Rionegro), y en el financiero (Coltefinan-
ciera), entre otros.

Integracion vertical del Grupo RCN

Hilera / TV TV TV Telefonia Telefonia Internet | Radio Prensa
actividad cable  satélite | basica movil diaria
Materiales /
Infraestruc-
tura
RCN Capitel Radio El
Contenidos/ |Comercia- Cadena  Colombiano
Servicios les ** Nacional _Colprensa
RCN RCN  Galaxy [Telecom  Comcel Global Radio
Transporte / |Television Radio Entertain- SA. One Cadena  El
Difusion / mentde Comuni- | Nacional Colombiano
Distribucién Colombia cation S.A| La Reptblica

** La produccion de algunos de los contenidos del RCN son producidos por empresas
independientes como Televideo S. A. y Teleset.
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Dominio de mercado del Grupo RCN

Grupo TV Radio Otros Otros (general)
(industria
cultural)

Cias. Rating Cias. Rating Compaiias Compaiiias
RCN TV |9,28 Radio 0,74 Sonolux |Postobén (Gaseosas Posada Tobon S.A),
Incauca S.A, Ingenio Providencia S.A.,
Cad.ena SA. Banamal S.A., Cgipreses de Colombia S.A.,

RCN Nacional Industrias Forestales Dofia Maria Ltda,

Sucromiles S.A., C.I.M. (Sociedad

Comercializadora Internacional de

Aztcares y Mieles S.A.); Coltejer

(Compatiia colombiana de tejidos), Textiles

Rionegro y Cia. Ltda., Coltefinanciera S.A.,

Peldar S.A., Liquido Carbénico

Colombiana S.A. LIQUID, Crown

colombiana S.A., Los Coches (Distribuidora

Los Coches La Sabana S.A.), Tapas la

Libertad S.A., Iberplast (Industria

Iberoamericana de Plasticos), Edinsa

(Empresa de Distribuciones Industriales

S.A.), Atlético Nacional de Medellin.

Fslralegia Greupo RCN
A mbiln Terrilorial (Iransaacional o nacional) Narional
Grado de [legrac.on (verlical u hortzonl21) Canglamearal
Mocen de Crecimien.o {exierno, inleran o mixta)  Mixlo

Orizen del capiz2l (comunicacian o exlra- BExtracemenicacian
comunicacion)

4. Analisis final Colombia

Colombia se sitia en el promedio del contexto regional en cuanto a
los niveles de acceso y facturacion per capita de las diferentes industrias
culturales e informacionales. El tamafio del mercado, determinado en
parte por ser el tercer pais mas habitado de los analizados (42.321.386
personas en el afio 2000), permite abrigar expectativas de crecimiento de
los sectores vinculados con el consumo de bienes y servicios de infoco-
municacion.

No obstante, la estructura social signada por la desigualdad en la
distribucion de la riqueza y los conflictos politicos (y politico-militares,
como derivacion) y econémicos que padece el pais en las tltimas déca-
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das, condicionan el desarrollo de mercados vigorosos y en horizontes de
estabilidad que incidan en el crecimiento de las industrias culturales,
especificamente.

Colombia fue uno de los paises latinoamericanos que mas tardiamen-
te liberalizé su sistema televisivo (en 1995), lo que repercutié en que la
actividad privada en el sector se afianzara en términos de productoras.
Recién en los ultimos afios los principales grupos de comunicacion, cuyo
origen se halla fuera de las actividades de cultura y comunicacion, se
insertaron en el negocio televisivo, que es el que mas beneficios produce
entre las industrias culturales.

Como se advierte en el apartado anterior, existe un alto grado de
concentracion y diversificacion conglomeral entre estos grupos, que ex-
hiben considerables intereses en otros sectores de la economia, funda-
mentalmente en el sector servicios.

En Colombia los indices de concentracion son altos cuando se mide
el dominio de los cuatro principales actores de cada actividad infocomu-
nicacional, pero en cambio son comparativamente menos pronunciados
que en otros paises cuando se analiza el impacto del primer operador de
cada sector.

La coexistencia de varios centros urbanos densamente poblados (Bo-
gotd, Cali, Medellin, Barranquilla, Cartagena) y las dificiles comunica-
ciones internas (no so6lo por una geografia surcada por la cordillera de
los Andes en tres cadenas y por la selva, sino también por la soberania
territorial amenazada por grupos armados) inciden en la presencia de
medios de comunicacion de escala regional con fuerte arraigo y en con-
sumos culturales diversos.

Ello conduce a analizar el rol del primer actor de cada industria info-
comunicacional con la peculiaridad de atender al hecho de que ese actor
no tiene, necesariamente, una escala nacional de operaciones. Por ello,
en el caso colombiano es fundamental estudiar la situacion de notable
dominio que ostentan los cuatro principales operadores, que se aseme-
jan a los niveles de otros paises de la region.



MEXICO

Dos hechos marcan la historia politico-econdmica reciente de Méxi-
co: la integracion al Tratado de Libre Comercio (TLC) y la eleccion del
Partido Accion Nacional (PAN) para gobernar el pais, luego de 70 afios
de predominio del Partido Revolucionario Institucional (PRI). También
puede decirse que a mediados de la década del 90 se produjo un mo-
mento de inflexion en la historia mexicana, ya que no sélo se firmo el
acuerdo con Estados Unidos de América y Canada, sino que al mismo
tiempo irrumpieron publicamente los reclamos indigenas encarnados en
el zapatismo y sobrevino la crisis financiera cuyas consecuencias fueron
conocidas como «Efecto tequila».

La conjuncion de estos tres elementos da cuenta de la dificultad de la
sociedad mexicana para consolidar un modelo productivo que integre al
conjunto de la poblaciéon. En efecto, si bien el pais ha sido orientado
hacia un proceso de industrializacion liviana claramente destinado a sa-
tisfacer los mercados de sus socios comerciales, la estructura social y la-
boral que implican las «maquiladoras» dista de equipararse con la de los
paises del norte. Por otra parte, el proceso de industrializacion se mues-
tra ineficaz para incluir al conjunto de la sociedad, y sobre todo la pobla-
cion indigena, una importante franja de los habitantes, queda en los
margenes de la economia. Por otra parte, pese a la magnitud de gente que
se concentra en el Distrito Federal, la poblacion urbana del pais no al-
canza el 75%, uno de los porcentajes mas bajos de los paises considera-
dos en el presente estudio. México presentaba una tasa de analfabetismo
de menos del 10% de sus casi 100 millones de habitantes en el afio 2000.
De esta forma constituye un mercado potencial muy importante para la
industria cultural, mas atn por los mas de 20 millones de habitantes que
ocupan la Cuidad de México.
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En México se hablan mas de 280 lenguas y es el pais hispanoparlante
con mayor numero de habitantes. Hay 25 millones de mexicanos que
viven en Estados Unidos, que configuran un mercado potencial de gran
magnitud. No sélo potencial: los envios de dinero de migrantes mexica-
nos a sus familiares y amigos ascienden a un nivel de divisas que moviliza
la exportacion de petréleo o el turismo en México (Garcia Canclini, 2004).

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, México se ubicaba en el lugar 55° en cuanto al
indice de desarrollo humano (de los 174 paises relevados, ponderando
la esperanza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matricula-
cién, el PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, entre otros
factores), Muestra un «desarrollo humano medio» y se coloca detras de
Argentina (35°), Chile (38°), Uruguay (39°), pero con indicadores supe-
riores a los de Venezuela (65°), Colombia (68°), Brasil (74°), Peru (80°),
Ecuador (91°) y Bolivia (114°), entre los paises considerados en la pre-
sente investigacion.

Las industrias culturales en México han ocupado durante el siglo XX
una posicion de liderazgo en América Latina, que ha compartido con las
de Brasil y Argentina, en diferentes etapas histéricas. La década del 90
implic6 una importante movilizacion de recursos, evidencio la estrecha
relacion entre el desemperio de las industrias infocomunicacionales y el
entramado economico del pais, que fue sacudido en 1995 con el «Efecto
Tequila» y registré una renovacion de estilos de conduccion de los grupos
de comunicacion mas poderosos, que ilustra el Grupo Televisa.

El TLC no parece haber aportado nuevos mercados para la produc-
cion cultural mexicana. A partir de las primeras evidencias de un proce-
so reciente, se observa que predomina un espiritu de libre comercio, por
lo que queda mucho margen para la expansion de la industria cultural
local, en comparacion con la solida industria norteamericana o del sub-
sidiado sector cultural canadiense. La tnica excepcion podria estar cons-
tituida por el importante mercado hispano de los Estados Unidos.
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1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

Meéxico cuenta con un sector editorial poderoso. La facturacion de la
industria del libro roz6 los 600 millones de dolares en el afio 2000. El
nivel de ventas es importante para la regiéon, y muestra que se vende un
libro por habitante al afio. Esta cifra solo es superada por Brasil, entre los
paises considerados en la investigacion de los que fue posible obtener
datos. Se destaca también la fuerte presencia de escritores nacionales en
el mercado.

Industria del libro Ano | Fuente
Cantidad anual de ejemplares vendidos (unidades) ~ 105.281.237 2000 |CANIEM?|
Cantidad de ventas anuales cada mil habitantes 1.080

Cantidad total de titulos editados (unidades ) 16.833 2000 | CANIEM
Volumen de facturacién (délares USA) 576.504.925 2000 [ CANIEM
Porcentaje de titulos nacionales sobre total de titulos 42,28%

Cantidad de gente empleada en el sector 10.768 2000 | CANIEM

1.2. Industria del disco

En cuanto a la industria discografica y en términos relativos, México
es el pais de la region que mas unidades vende. Sin embargo, la factura-
cién del sector por habitante es una de las mas bajas. Es probable que la
sobrevaluacion de otras monedas justifiquen en parte tamana diferencia.
De todas formas, la industria discografica en México tiene un volumen de
ventas y de facturacion que la ubican entre las mas destacadas de la region.

Induslria discogrifica Ano  Fuente
Cartidad anna de uncdsdes vendidas (CD'y vazetes) 67.000.000( 2000 BRC
Carlidad da veqlas anuzles cada mil Fahilanles 687,73

Cartidad tutal de disces cditados (unidades, Sin datos

Volumen de Jac.utacion (do_ares JSA) esluuade 104.361.000

Fercentaje de Hhalos nzcionzles sobre tnzal de Hhalos Sin dalos

Curdidad de zerte eonpleada el secto: 300001 2000 Larciorui

87 CANIEM: Camara Nacional de la Industria Editorial de México
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1.3. Industria cinematografica

Desde los primeros afios del siglo XX, México fue uno de los princi-
pales productores cinematograficos de la region. También la afluencia de
los espectadores a las salas es una de las mas elevadas. A partir de la
misma, el sector cinematografico mexicano, que maneja mas de 245 mi-
llones de dolares anuales, se erige en el que mas factura en toda la region
analizada.

Sector cinematografico Afio Fuente
Canlidad de cnlraces vendidas anuales 90.229.000 [ 2000  INEC!
Eniradas vencidas cada mil habilantes (aaual) 925,60

Canlidad lolal de pelfculas estrenadas (por afie) 191 2000  INBGI
Volrmen de facturacion (dolares TISA) 245,683,827 2000  TNRGT
Porcentaje de pelionlas nacianales 7 4%

Cantidud du gaente eraplaada an el sockor Sin datos

1.4. Prensa escrita

En el caso de la prensa escrita, México exhibe un nivel de facturacion
por inversion publicitaria muy reducido, en un mercado donde no exis-
te la prensa nacional, ya que ésta se articula por ambitos regionales. Entre
ellos, el Distrito Federal y Monterrey son los centros de mayor actividad
editorial.

renva escrita (diarins) Afio Fuente

Canlidad e ejemplares vendidoea anualmente 142950000 2000 Zenith

Lrewplaces vesclicddos codla ] habitawotes (i) G302

Canlidad Lolal de Llulns e prenaa diaria 3 2001 WAN
Feoluinen de Tacluraciin (dolares TISA) Si datlos

Tacturacion pur nversion publicitaria (dolares TJSA) | 541.000.000 2000 Zenith
I'flulo= de cireo lacién nacional sebre el total Sinr dalos,

Cantidad <iv greote compleadin en el seckor Sh dutos

1.5. Radio

Existe una gran cantidad de radioemisoras en México, si bien no las
hay de alcance nacional. Sin embargo, esta diversidad se ve limitada por
la transmision en cadena de una parte importante de las estaciones. La
industria radiofonica obtiene importantes ingresos publicitarios, que cons-
tituyen sin dudas su principal sostén y la asemejan en importancia eco-
nomica a la prensa escrita.
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Radin Ano Fuente

Canlicad lelal de ap2ralas receplores de sadin 22.340.000 | 2000 Word
Dank

Aparatos receproris cada mil habitantes 337

Cantidaed total de vmiseres de sacdis 14651 2000 ST

Porcenlaia de emizoras dealcance nacion al 0%

Volumen de factarecian (dolares LSA) S datos

Tuctizracion poer inversion poalwitaria (domares T/SA) [ 530000000 2000 Z¢mith

Canlicad de genle empleada en el seclor S5.n dalos

1.6. Television

Meéxico fue uno de los primeros paises en el mundo en contar con un
sistema televisivo permanente. La historia del sector esta marcada por la
presencia del grupo Televisa, que tuvo un desarrollo en condiciones de
monopolio hasta entrada la década del 90. Los ingresos publicitarios del
sector son muy importantes. Desafortunadamente, no ha sido posible
conseguir los montos obtenidos por venta de programas que, en el caso
de México, suponen otra fuente de recursos considerable. La capacidad
productiva queda expuesta en la mayoritaria presencia de programas de
produccién nacional en las grillas de los canales mexicanos. Como en la
radio, existe una gran cantidad de estaciones de TV abierta, pero la ma-
yoria de las emisoras locales retransmiten la programacion de las grandes
cadenas.

Television abierta Ao | Fuente
Cantidad total de aparatos receptores de televisién 25.734.000 | 2000 WB
Cantidad de aparatos receptores por cada mil habitantes 264

Cantidad total de emisoras de televisién 1.209 | 2000| SCT
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 0,41 % | 2000
Porcentaje de programas. naciona sobre total 59 % | 2000[TTESM ™
Volumen de facturacion (d6lares USA) Sin datos

Facturacién por inversién publicitaria (délares USA) 1.987.190.000 | 2000 Zenith
Cantidad de gente empleada en el sector Sin datos

88 Secretarfa de Comunicaciones y Transporte
89 Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey
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1.6. Television de pago

En la ultima década la television de pago en México ha tenido un
importante crecimiento hasta superar los 2.800.000 abonados. Sin em-
bargo, en términos relativos, la penetracion de la television por cable y
satélite sigue siendo baja y muestra los limites de un sector de la pobla-
cion para acceder a los bienes culturales que implican el desembolso de
dinero. Al igual que en la television, se verifica una importante propor-
cion de senales nacionales en ambos sistemas.

Television de pago Afio  Tuente
Canzidad tolal de aboraclos al sisteria 222010 2000 CEL®
ce’lY porcable

Caniidad de abonados aZ sislema de TV 665.000°- 2000 CFT
via salélile

Caniidid tolal de operadares de sciales o> 2000 SCI
accable

Cavidad total de operadores de sctiales 6 2000 SCT
Salellales

Porcentaje de seriales dacionales {cable) 32.6% 2040
Torcentaje de efiales nacionales 274% 2000

(sablite)

Voumen de facluracion 987363636

Volunen de faclirracidn nor inversién 5in clalos

Fublicitaria

Cantidad de gente empleadaenel Sin dalos

Sector

1.7. Telefonia

Telmex es una de las grandes empresas de telefonia del continente y
la mas importante del mercado mexicano. Su presidente, Carlos Slim, es
uno de los hombres mas ricos del mundo. La comparniia fue privatizada
en la década del 90 y exhibe un considerable volumen de facturacion.
Pese a la notable importancia econémica del sector telefonico, los indices
de acceso de la poblacion al servicio son relativamente bajos en términos
regionales.

%0 Comision Federal de Telecomunicaciones
91 Deben anadirse 346 mil usuarios del sistema MMDS (microondas).
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Telefonia basica Afio | Fuente
Canlidad 1eial de lineas de Llelelonia Dasice 12331600 2000 INFGI
Tineas Jdo welerania Lasica cada mnl Tahizanzes 126.5
Canlidad lelal de operadares de lelelonia hisica 17 2001 T
Valurnen de facturacion (dolares USA) 11.065.000.000 2000 BILE®
Cantidad de sente empleada en €] sector 5in datos

Meéxico es otro de los paises que contaba en el afo 2000 con mas
lineas telefonicas moviles que fijas y en el que la telefonia movil conti-
nuaba el alza. También en este caso se observa que la facturacion es sus-
tantivamente menor al consumo, aunque la ecuacion se ha ido modifi-
cando en el ultimo lustro (a partir del afio 2000), con el ingreso de
comparifas internacionales como Vodafone en el creciente mercado mexi-
cano. De hecho, a partir de 2004 la telefonia movil genera un volumen
de facturacion superior, en México, al de la telefonia fija.

Telefonia mévil Ao Fuente
Canticad total de lineas de telefonia movil 14.081.479] 2000 INLEG]
Tineas <o telefomna mdavil cola e habitastes 144,41

Cardicad total de eperadores de telefonia mavil 121 2000  INECGI
Velunen de facturacion (dolares US5A) J3.120.000.000| 2000 Select-
eclimads DC
Canlicad de genle empleada en el saclor Sin dalos

1.8. Internet

En el caso de Internet, los nimeros permiten deducir la existencia de
un mercado significativo en términos comparativos regionales en el afno
2000, pero todavia muy lejano a la talla de los paises centrales.

Internet Afio Fuente
Canlidad .clal de cemauladoras cada mil habilanles 37,6| 2000 WB
Canexivnes: a Tnternet <ada mi” bahitantos '_)(-', 2[][}[] (‘F'T'
Canlidad alal de peeveedores de conexicn a Inernel S datos

2 Banco de Indicadores Econémicos - INEGI
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1.9. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario mexicano es uno de los que presenta una
mayor influencia de la television abierta en el aporte de facturacion, con
el 65% de los ingresos, en tanto que la prensa exhibe uno de los porcen-
tajes de participacion mas bajos de los mercados analizados, con el 18%
de los ingresos publicitarios del pais.

Reparto publicidad ind. culturales
18%

W Prensa (pub.)

17% W Radio (pub.)
| TV (pub.)

65%

México es uno de los paises con el sector infocomunicacional mas
importante de la region. El analisis de la facturacion de los sectores reve-
la que la telefonia practicamente duplica la facturacion del total de las
industrias culturales. Pese a la enorme facturacion del sector telefonico,
la participacion de las industrias infocomunicacionales en el Producto
Bruto Interno apenas superaba en el afio 2000 el 3% del total. La partici-
pacion de las industrias culturales en la generacion de riqueza aparece,
en tanto, muy limitada.

PBI (niillones de délares LISA) 5 580.000,00
PBI per capila (délares USA) S 5.100,00
% 1C an 1Bl 0,836%
% Soc Inlo en I’Bl 3,31%
Pobslacion 97483412
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$6.000,00
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$3.000,00

$1.500,00

Facturacion México

$0,00 i

=

M Libro

M Disco

T1Cine
Prensa (pub.)

W Radio (pub.)

FTV (pub.)

B TV de pago
Telefonia basica

B Telefonia movil

En general, la situacion del sector infocomunicacional muestra un
importante volumen de facturacion y, a la vez, niveles de acceso bastante
limitados. Esto supone un potencial de crecimiento muy importante,
pero para que dicho incremento se concrete seria menester corregir los
niveles de inequidad presentes en la sociedad mexicana.

Mxico Laetyracidn  Factnravién I-fjcmplm'v\; Cnda I‘implrot Ifmprt--
(o por hobitante vendides/ 1000 $US
millones (USs) concxiones hah.
%)
Litwo $ 576,50 S 591 105.281.237 1020 10.76%
13i4ca $ 10456 51407 67,000,000 X7 A0 000
Cinc $ 24568 $2.52 40.229.000 924 s5d
Prensu {puli.) $ 54500 S 5.54 all2vsuon 5302 54
Radio (puh.) $ 530,00 S5 32,340 ooy 332 Sd 65
'V (puh.) 5 1.987,00 S20.2Y 25.73£.000 264 S5d 1.200
TV de pagw 3 987,36 s'n datos 2.3%9.000 13 35.000 611
Telel. basica S 1106500 F 113,510 12331 (52 127 fd 17
‘leletf, movil 54.150,U0 332,31 14.081.479 144 5d o
[nlernet 2.5GR. 783 26
SubLyLal TC SAH77.90
Total S 19.1&1,90 U66.750.151 99./h%
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2. Concentracion de la propiedad

México es uno de los paises mas relevantes en cuanto al volumen de
sus industrias culturales y cuenta con actores que ejercen su liderazgo no
solamente dentro de las fronteras mexicanas, sino también en el mercado
estadounidense y en otros paises de América Latina. La participacion de
estas empresas y su propension a diversificarse en distintos mercados
genera el interés sobre la evolucion de la estructura del mercado mexica-
no y la atencion hacia la concentracion de las industrias analizadas.

2.1. Prensa escrita

Grupo Facturacion | Porcentaje de Ejemplares | Porcentaje de
(en millones| facturacion vendidos circulacién
U$s) (circulacién)
El Universal 170.356 10,12%
Excelsior 200.000 11,88%
Grupo Reforma® 208.8 277.166 16,46%
LaJornada 106.000 6,29%
Subtotal 4 diarios 753.522 44,77 %
principales
Total del mercado 541 100% 1.683.000 100%
Razoén de
concentracion de
facturacion (C)
Razén de 0,4
concentracion de
audiencia (C.)

El acceso a la informacion sobre el comportamiento econémico de la
industria de la prensa escrita en México estd muy restringido. Existen
algunos grupos con dominio del mercado, como «Reforma» (editora de
los diarios Reforma, El Norte, Mural y Palabra, entre otros), «Estrellas de
Oro» (diario y revista Milenio, diarios regionales y revistas, ademas de
emisoras de radio y television) o la «Organizacion Editorial Mexicanax»
(diarios El Sol, La Prensa, Esto y emisoras de radio y television). Si bien
existe una organizacion regional del mercado de prensa escrita, estos
grupos tienen una presencia decisiva en la estructura del mercado me-
diante sus productos locales.

3 Incluye todos los diarios del Grupo.
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2.2. Radio
Grupa Facluracién (en Porcenlaje de Raling Torcentaje
millones U$s)  Eacturacidn de audiencia

Grupo Rud:o Centro 5,25
Grupa ACIR 7.5
Grupn NRM 7,22
Televiva (Radiopnlisy 8,88
Sublolald raclios 29,68
principales

Totzl del mercado B30

Razan de

I_U.‘I.L'.‘ll'l.l'dl.'i.tl.[l \lL'

facturacion (C)

Razan de 0,3
concenlracidn de

aud encia (C-)

La industria radioféonica mexicana, que facturaba 530 millones de
dolares en publicidad en el afio 2000, cuenta con cadenas que deberian
considerarse a la hora de medir el dominio de la audiencia a nivel nacio-
nal, con lo que incrementarian su participacion en los indicadores de
concentracion. Desafortunadamente, no se cuenta con la estadistica agre-
gada de las diferentes emisoras vinculadas a los grupos mencionados en

el cuadro anterior.

Radio: dominio de mercado (porcentajes acumulados)
100
80
60
—— Audiencia
40
*
20 ——— —
0 . . . :
Radio 1 Radio 2 Radio 3 Radio 4
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2.3. Television abierta

Grupo Facturacion (en | Porcentaje de| Rating %  Porcentaje de
millones U$s) | facturacion audiencia
Canal 13 TV Azteca 5004 25,16 15,2
Canal 7 TV Azteca 11,0
Canal 2 Televisa 1.345% 67,68 33,7
Canal 5 Televisa 22,6
Subtotal 4 emisoras 1.845 92,84 82,5
principales
Total del mercado 1.987 100
Razén de 0,9
concentracion de
facturacion (Cy)
Razoén de 0,8
concentracion de
audiencia (G)

La industria televisiva mexicana vivio en la década del 90 una pro-
funda transformacion que motivo la finalizacion del monopolio que ejer-
cia Televisa, asi como el crecimiento de la television de pago. En el afio
2000 la television de México presentaba indices de concentracién muy
significativos, contando con dos cadenas dominantes, Televisa y Azteca,
cuyas cifras de facturacion se han tomado de los balances financieros de
ambos grupos en lo que respecta a la actividad televisiva en México (pues,
como se advertira mas adelante, estos grupos poseen empresas con activi-
dad fuera de las fronteras del pais). Asimismo, las emisoras de television
controladas por estos grupos acaparan el mayor porcentaje de audiencia.

Los datos muestran un panorama televisivo de tipo oligopdlico, con
actores que se hallan entre los mas poderosos de América Latina y que, a
la vez que beneficiarios de la inversion publicitaria, se encuentran entre
los mas importantes anunciantes del pais (efectivamente, la inversion
publicitaria de Televisa y TV Azteca en conjunto fue diez veces superior
a la de companias multinacionales con intensa actividad como anun-
ciantes, tales como Coca Cola o Colgate).

% Informacion total de Azteca en television en México (suma de sus canales).
95 Facturacion total de Televisa en television en México (suma de sus canales).
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Televisién: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)
100,00 , ry
[ | " A
50.00 — + Facturacion
: — —=— Audiencia
0,00 T T T 1
TV1 TV 2 TV 3 TV 4
2.4. Television de pago (cable y satélite)
Carupo Tacturacion (en Porcentaje de | Cantidad de Tarcentaje de
millones U$s)  facturacion abonuidus nmercadu
Canlevisién (leleviaa A12.000 13,54
—'le mey)
Megacable 360,000 12,46
Canemas 3U0.000 11,58
Sky (Televisa) 410.000 14,2
Subilotol 4 operaclores 1,512,000 32,34
proopales
lolal del mercada ON7.763.670 2.8592.000 1007
Razon de
concentracion de
facturacion (G}
Razén de 0.5
concenlrac én rle
andiencia )

En funcion de la distribucion de abonados de las compaiiias provee-
doras del servicio de television arancelada, proporcionados por Rodrigo
Gomez (2004), se advierte que el mercado es atin pequeno, se halla en
una fase germinal de desarrollo, y que el grado de concentracion de los
cuatro primeros operadores no es elevado en comparacion con otros pai-
ses o con otras industrias del mismo caso mexicano. No obstante, si se
suman los abonados a las companias Cablevision y Sky, donde el princi-
pal accionista es Televisa, se advierte que la presencia de este grupo en el
mercado de la television por cable es considerable, pues acumula casi el
30% de los hogares conectados.
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En tanto, el volumen de facturacion del mercado de la television de
pago mexicana (agrupadas en conjunto las modalidades por cable y via
satelital), alcanza un 50% del total de la television abierta. No obstante,
debe notarse que no ha sido posible consolidar la informacion de factu-
racion de los principales operadores del sector.

Tv de pago: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)

100,00
80,00
60,00 .
*
20,00 +
0,00 T T T
Sistema 1 Sistema 2 Sistema 3 Sistema 4
(Cablevision (Megacable) (Cablemas) (Sky)
Televisa)

2.5. Telefonia basica

Grupo Facturacién (en Porcentaje de Cantidad de | Porcentaje
millones U$s)  facturacion abonados | de mercado
Telmex. 10.839,0 97,96 % 12.068.993 97,87
AT&T
Avantel

Subtotal 4 operadores

principales
Total del mercado 11.065,109 100 12.331.652 100
Razoén de 1

concentracion de
facturacion (Cy)
Razoén de 1
concentracion de
audiencia (Ca)

El nivel de concentracion de la telefonia basica en México era practi-
camente total en el afio 2000, tanto en la facturacion como en los abonos
al sector, con una situacion de facto evidenciada por el dominio de la
comparnia Telmex.
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Telefonia Basica: dominio de mercado
100,00 +
75,00 +
50,00 -
M Facturacion
25,00 + Abonados
0,00 -
Telmex
2.6. Telefonia movil
Grupo Facturacion (en | Porcentaje de | Cantidad de Porcentaje
millones U$s) | facturacion | abonados de mercado
Telmex 10.462.171 74,29%
Subtotal 4 operadores
principales
Total del mercado 3.150.000.000 14.081.479
Razoén de
concentraciéon de
facturacion (Cy)
Razon de 0,7
concentracion de
audiencia (C)

A pesar de contar con las cifras de facturacion de la telefonfa movil en
Meéxico del ano 2000 y de la cantidad de abonados, que supera a la
cantidad de lineas de telefonia fija, desafortunadamente so6lo ha sido
posible consolidar la informacion relativa a los abonados de la principal
compariia de telefonia movil, perteneciente al grupo Telmex, que supe-
raba el 74% del mercado en el aio de referencia. El mercado de la telefo-

nia movil, como se consigno anteriormente, ha ido en franco crecimiento
en el ultimo lustro.
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2.7. Internet

México

Grupo Facturacion Porcentaje de Cantidad de Porcentaje de
(en U$s) facturacion  abonados mercado
2000
Telmex (Prodigy) 63.400.000 35,84 700.000 70%
Avantel
Terra (de Telef6nica)
Alestra (AT&T) 36.860.000 20,84
Subtotal 4 proveedores 95%
Total del mercado 176.900.000 100% 2.568.783 100%

Razén de concentracion
de facturacion (Cy)

Razoén de concentracion

de audiencia (C.)

En el caso de Internet se han obtenido las cifras vinculadas a los
volumenes totales de mercado (tanto en facturacién cuanto de abona-
dos), pero la movilidad del sector y la ausencia de normas que obliguen
a los operadores a brindar informacién sobre su accionar han impedido
la precision de datos sobre el resto de los actores del mercado.

2.8. Analisis de la concentracion

Si se considera el dominio de mercado del primer operador, se cons-
tata que éste se ubica mayoritariamente entre el 12 y el 30% en las indus-
trias culturales, mientras que en telecomunicaciones es superior al 75%.
De este indicador se desprende que México presenta una menor concen-
tracion de industrias culturales, si se tiene en cuenta la primera empresa
que opera en los mercados considerados en la investigacion.

1,00

México: indice de concentracion, dominio

del primer operador

0,80

0,60

0,40

[~ % Facturacién

0,20 +
0,00 -

W % Mercado

D =]
’é 2 Q\ > \\Q’
< WO 07 o
< N
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En cambio, cuando se toman en consideracion los cuatro primeros
operadores de cada una de las industrias, se verifica que México presenta
altos niveles de concentracion en el sector infocomunicacional. Con la
excepcion de la radio, todos los demads sectores superan el 40% del indi-
ce de concentracion en el dominio que ejercen los cuatro principales
operadores. El panorama se agudiza si se contempla que este analisis se
refiere a las cuatro primeras empresas de cada mercado. Sin embargo,
con frecuencia éstas aparecen asociadas a companias o grupos regionales
que repercuten en niveles atin mayores de concentracion de los merca-
dos.

El mercado mas poderoso en términos de facturacion, la telefonia,
exhibia en el afio 2000 un virtual mercado monopdlico en beneficio de
Telmex. También la television abierta muestra un nivel de concentracion
sumamente elevado, pues alli los dos principales grupos en industrias
culturales, Televisa y TV Azteca, son los actores protagonistas ejerciendo
una suerte de duopolio.

México: indice de concentracién, dominio
de los cuatro primeros operadores
1,00
0,80
0,60
0,40
0,20 I~ Coeficiente de
0.00 : : facturacion
> X N\ o N W Coeficiente por
,\QS@ Q_’Zr6 A Q’z’"q \Q‘,@g\@ cuota de mercado
< Abe 2 0@'
<

3. Los principales grupos de comunicacion

Meéxico se ubica, junto con Brasil, como uno de los mercados infoco-
municacionales mas vigorosos de la region en términos de volumen de
facturacion, no obstante registra, al igual que Brasil, una desigualdad en
la distribucion del ingreso que repercute en el acceso, relativamente bajo,
de su poblacion a los bienes y servicios de la cultura, de la informacion y
de la comunicacion.
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Las industrias infocomunicacionales en México presentan un alto grado
de concentracion, particularmente en el sector de telecomunicaciones,
donde se destaca el dominio de Telmex, y de la television, en donde los
grupos Televisa y TV Azteca son los principales operadores. Estos grupos
multimedia se han fortalecido en la ultima década del siglo XX y se
hallan entre los mas poderosos de América Latina.

Meéxico alberga a importantes grupos de comunicacion, tanto a nivel
horizontal (en prensa, por ejemplo, debe subrayarse la importancia del
Grupo Reforma), como a nivel conglomeral (Televisa), por dos razones:
en primer lugar, por el gran volumen del mercado, potenciado por la
poblacion de 100 millones de habitantes que lo convierte en el pais his-
panoparlante mas poblado y en el segundo, después de Brasil, en canti-
dad de pobladores de América Latina; en segundo lugar, por su peculiar
ubicacion geografica, que le permite asumir el rol de proveedor ideal de
contenidos para los mas de 30 millones de latinos que residen en Estados
Unidos. Asimismo México es un interlocutor de las industrias infocomu-
nicacionales norteamericanas (modélicas en su funcionamiento concen-
trado y en la logica comercial que imprimen a sus actividades), y un polo
de referencia para la constelacion de pequeiios paises centroamericanos
que comparten el mismo idioma con México.

En el sector de las industrias culturales se destacan los grupos Televi-
sa 'y TV Azteca, en tanto que en prensa escrita especificamente deben
mencionarse los grupos Reforma, Estrellas de Oro y Organizacion Edito-
rial Mexicana.

3.1. El Grupo Televisa

El Grupo Televisa se situa como uno de los principales actores info-
comunicacionales de América Latina y cuenta con una gran diversifica-
cion, pues abarca la produccion y distribucion audiovisual (television
abierta y de pago, video, cine y radio), la produccion y distribucion
editorial (revistas), la produccion y distribucion discografica, la organi-
zacion de espectaculos y de eventos deportivos y la produccion y distri-
bucion de contenidos en Internet.

Segun los informes de estados financieros del Grupo, el 60% de sus
ingresos proviene de su actividad en television abierta, mientras que las
actividades editoriales, discograficas y de television de pago no superan,
cada una de ellas, el 7% de los ingresos de Televisa.
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El origen del Grupo Televisa se asocia a la creacion de la emisora
radial XET por parte de su fundador, Emilio Azcarraga Vidaurreta, en
1930 en la ciudad de Monterrey. Azcarraga fundo¢ varias emisoras, gene-
ralmente en alianza con la companiia estadounidense NBC (National Broad-
casting Corporation). En los anos cincuenta logro, gracias a sus vinculos
organicos con el gobernante Partido Revolucionario Institucional (PRI),
gestionar las unificadas licencias televisivas, presidiendo la empresa Te-
lesistema Mexicano. En los afios sesenta Azcarraga Vidaurreta fundo la
empresa de television por cable Cablevision (cuyas acciones comparte en
sociedad con el monopolio telefonico Telmex) e incursiona en el merca-
do norteamericano.

Después del fallecimiento del fundador, en 1972, su hijo, Emilio
Azcarraga Milmo (El Tigre), guio el crecimiento y la diversificacion tanto
a nivel multimedia como en la esfera internacional del Grupo Televisa.
Asi logro fundar Univision, una cadena de television dirigida al publico
hispanoparlante de Estados Unidos. En los afios ochenta y noventa Az-
carraga Milmo liderd la expansion del Grupo a otros paises iberoameri-
canos, mediante asociaciones con otros grupos (como Cisneros de Vene-
zuela) o la titularidad en emprendimientos como Megavision en Chile, o
ATB Red Nacional en Bolivia.

El Grupo tiene una alianza estratégica con News Corp y con el Grupo
Globo referido a la television directa al hogar via satelital (Sky). Desde la
muerte de Azcarraga Milmo en 1997 su hijo Emilio Azcarraga Jean con-
duce el grupo, que afronta el desafio de consolidar las posiciones de
liderazgo a partir de la expansion basada en Internet, pero dentro de un
marco de endeudamiento que ha llegado a la suma de 2.000 millones de
dolares.
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México

Integracion vertical de las empresas del Grupo Televisa
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Dominio de mercado del Grupo Televisa
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Telefonia
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Internet

Cias. Abonos  Cias.
SKY 644900 Esmas.com Radiépolis

30
%)

Radio
Cias.

(50%, 17
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Compaiifas
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Muy
Interesante,
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Novelas,
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Intermex de Inversion),
(publicaciones

distribucion)

% Materiales e infraestructura: Produccién de insumos bésicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusién y distribu-
cion: Distribucion de senales, productos y servicios, comercializaciéon y venta, envios de
informacion y comunicacion.
7 Por cfas. (comparifas) se entenderan las empresas del grupo en cada una de las industrias

especificadas.
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Estrategia Grupo Televisa

Ambito Territorial (transnacional o nacional) |Transnacional

Grado de Integracion (vertical u horizontal) | Vertical y horizontal, conglomeral

Modo de Crecimiento (externo, interno o Mixto

mixto)

Origen del capital (comunicacién o extra- Comunicacién
comunicacion)

3.2. El Grupo TV Azteca

El Grupo TV Azteca fue fundado en 1993 por Ricardo Salinas Pliego
y su aparicion coincidié con el fin del monopolio televisivo que habia
ejercido Televisa desde el inicio de la década del 50, gracias a la conce-
sién que obtuvo, no exenta de controversias, de dos licencias otorgadas
por el Estado.

En los ultimos anos el Grupo TV Azteca comenzoé a operar en el exte-
rior, fundamentalmente en Estados Unidos (mediante la cadena Azteca
America Network) y en algunos paises centroamericanos.

Azteca cuenta con empresas discografica (Azteca Music), proveedora
de conexion a Internet (Telecosmo), creadora y distribuidora de conteni-
dos en Internet (Todito.com) y de telefonia movil (Unefon). Salinas Plie-
go es accionista mayoritario, asimismo, de una de las cadenas comercia-
les mas importantes del mercado mexicano (Elektra) y del Banco Azteca.
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México

Integracion vertical de las empresas del Grupo TV Azteca

Lilera/
aclividad™

Viateria ey /
Livraeslraelesa

Conteaidos/
Lervicine

Trirsaurte /
Dilusign /
Distribucion

1V

Llektra

Froduce sus propios
progar y e
campra progeemas ala
preduciora Argos
Azzea 1)

Az.era’7

25C sstecaones filisles
Az.era Amé-ia

Lelefomia Movil Internet

Unefon Lleltre
Mixbil e es

‘Lelecasmoe

Telecozmao

Todite.com

Dominio de mercado del Grupo TV Azteca

Grupao v

Cias®*

I'V Azteca,

v A7leca
Azeca | Amdtica
Nebwork.

Unelon

Moh: lgnces

1elefonia movil nternet Otros | Otroy (general)
{induslria
<tdbural)

Clus, Abonus Clat. Clus. Cldz.

[USACELL <42 n:il | Todit.cant Azteca Grupo Clectra,

\Music Banco Arlers,
Alore Azleca,
Svguros Azteca,
exquipo de Fathol
| oa2 Manarcaa

% Materiales e infraestructura: Produccién de insumos bésicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusién y distribu-
cion: Distribucion de seniales, productos y servicios, comercializacion y venta, envios de

informacion y comunicacion.

% Por cias. (compatiias) se entenderdn las empresas del grupo en cada una de las industrias

especificadas.
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Lstrategia TV Azteca

Ambite Temritorial (ransnacional o nacional)  Tranznacional

Crada de hntegracian {vortical u horizontal) Vertical y horizorital
Moce de Crectondento (externo, intermo o Mixto

mixko)

Qrigen del capital (comamicacion v extra- Ty tra-comunicacién

COMUICacion)

4. Analisis final México

La situacion de las industrias de la cultura, la informacion y la comu-
nicacion en México presenta singularidades relevantes en tanto que po-
tencial de desarrollo: la densidad poblacional del pais, el hecho de ser el
pais de habla castellana con mayor cantidad de habitantes (97.483.412
en el ano 2000), la vecindad con los Estados Unidos que redunda en la
capacidad de influir en la produccion y distribucion de contenidos para
los mas de 30 millones de hispanoparlantes radicados en ese pais y tam-
bién en la sociedad que se establece con actores del poderoso mercado
cultural estadounidense, y la capacidad de consolidacion que han exhi-
bido los operadores que dominan los sectores de mayor importancia eco-
nomicamente de las industrias infocomunicacionales.

Precisamente, tanto Telmex en el gigantesco mercado mexicano de
telecomunicaciones, como Televisa (compartiendo el dominio audiovi-
sual con TV Azteca) en el de television y radio, afirmaron su posicion en
sus respectivos ambitos, convirtiéndose en actores de primer orden en el
sistema mundial comercial de actividades de informacion y comunica-
cion.'™ En ocasiones, la vigorosa accion de los actores dominantes del
mercado mexicano ha logrado impedir el ingreso de grupos relevantes a
nivel regional, como es el caso de Telefonica que, si bien ha logrado
penetrar y convertirse en la principal empresa de casi la totalidad de los
paises latinoamericanos, no ha podido hacer pie en México.

Los principales grupos mexicanos han sostenido vinculos de caracter
organico con el gobierno, ejercido hasta el afio 2000 por el Partido Revo-

100 Televisa y Telmex son socios en la compania proveedora del servicio de televisiéon por
cable lider del mercado, Cablevision (Gomez, 2004).



220 México

lucionario Institucional (PRI), los cuales les han permitido consolidarse
en mercados de tipo cuasi monopoélico.

Los sectores que manifiestan mayor desarrollo son la telefonia movil,
la telefonia fija y el audiovisual gratuito. La tendencia al desarrollo de la
telefonia movil, que en el ano 2000 era considerable en cantidad de
abonados pero limitada en cuanto a facturacion, ha aumetado desde en-
tonces. En el afio 2004, por primera vez, la telefonia sin hilos superé en
volumen de facturacion a la telefonia fija.

No obstante la creciente actividad que evidencian Internet, la televi-
sion de pago y la prensa escrita, México se ubica como un pais con limi-
tado acceso de la poblacion a los servicios culturales arancelados, fruto
de la brecha socioeconomica causada por la regresiva distribucion de la
riqueza en el pais.

La concentracion de las actividades infocomunicacionales mexicanas
es significativa si se advierte el dominio que ejercen los cuatro primeros
operadores de cada uno de los mercados analizados en el presente traba-
jo. También es importante el grado de integracion vertical y conglomeral
de los principales grupos multimedia, uno de cuyos indicadores corro-
bora que las empresas infocomunicacionales son las principales anun-
ciantes del mercado publicitario.

Los principales grupos de comunicacion de México cuentan con una
estrategia de expansion transnacional, toda vez que han desarrollado sus
actividades en otros paises, fundamentalmente Estados Unidos, Peru,
Chile y Colombia, aunque también estan presentes en la Argentina y
Brasil.



PERU

El proceso politico que desemboco en el abandono del poder por
parte del ex-presidente Alberto Fujimori y en la llegada al gobierno de
Alejandro Toledo, no parece haber cambiado sustancialmente las condi-
ciones de vida de la mayor parte de la poblacion peruana. Al igual que
en los casos de sus vecinos Bolivia y Ecuador, la economia peruana con-
tinua basada en la extraccion primaria y el comercio. Si bien en la ultima
década se aprecié una cierta estabilidad econémica, la continuidad del
endeudamiento externo, entre otros factores, no ha permitido que la
misma fuera acompanada por un crecimiento sustantivo de la produc-
ciéon y por la mejora de las condiciones de vida de la mayoria de la
poblacion.

El PBI per capita apenas supera los 2.000 dolares anuales y la situa-
cion laboral es bastante precaria. Aunque el desempleo formal no alcan-
za el 8%, el subempleo y la economia informal constituyen una caracte-
ristica importante de la economia peruana, que mantiene a una parte
muy importante de la poblacion por debajo de la linea de la pobreza.
Otra caracteristica de la sociedad peruana es el proceso incompleto de
migracién hacia las ciudades. Si bien Lima se ha convertido en una me-
gapolis que concentra casi el 30% de la poblacion del pais, existe otro
30% de las personas que viven todavia fuera de las ciudades. También
hay que destacar la importante presencia que tienen las comunidades
indigenas, aunque éstas no se vean muy representadas en el aparato esta-
tal y/o politico.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Pert se ubicaba en el lugar 80° en cuanto al indice
de desarrollo humano (de los 174 paises evaluados, ponderando la espe-
ranza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matriculacion, el
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PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, ademas de otros facto-
res), presentando un «desarrollo humano medio» y situandose detras de
Argentina (35°), Chile (38°), Uruguay (39°) y México (55°), Venezuela
(65°), Colombia (68°), Brasil (74°), y por delante de Ecuador (91°) y
Bolivia (114°), entre los paises considerados en la presente investigacion.

En relacion con las industrias culturales el mayor limite es, como en
la mayoria de los casos relevados, la fuerte inequidad econémica que
restringe el acceso de una parte de la sociedad a los consumos mas basi-
cos, entre ellos los culturales. Se destaca un acceso generalizado a los
bienes culturales gratuitos como la radio y la television. La tasa de alfabe-
tizacion bordea el 90% y se ubica apenas debajo del promedio regional.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

El sector del libro ocupa un destacado lugar dentro de las industrias
culturales peruanas, y solo es superado de acuerdo al nivel de factura-
cién por la prensa y la television. Igualmente, sus indicadores de acceso
distan de ser ideales y s6lo uno de cada cinco peruanos compra un libro
al ano. El gasto anual no alcanza los dos dolares por persona. La repro-
duccion ilegal de libros tiene significativa importancia y dificulta la ex-
pansién del sector.

Industria del libro Ano  Tuente
Cantidad anual de cje mpla res vendivlos 4R10.000( 2000 e
{unidades)

Canlidad de venlas anuales cada mil 1798

Ilabitantes

Canlidad lolal de litulos edilados 10000 2000 BNP'™
{unidades)

Volumen de facturacion (dolares USA) 48.350.000 | 20010 CPL
Parcenlaje de Glules nacionales sobre Sin dalos

total de titulos

Cuantidad de zente empleada en el vector Sin datoy

101 CPL: Camara Peruana del Libro.
102 Biblioteca Nacional de Peru.
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1.2. Industria del disco

En el caso de la industria discografica se acenttian los problemas ge-
nerados por las ediciones piratas. Sin dudas, si se incorporaran los datos
del mercado negro, las cifras cobrarian una magnitud muy distinta. De
acuerdo a las cifras oficiales, menos de un peruano cada cinco compra
un disco al afio.

Industria discografica ARg Fuente
Cantidad anua’ de uridedes vendidas (CD v 1.956.65¢ | 2000 TNDLCOTT
Casctes)

Canlidad de venlas anuzles cada mil 75

Hahilanles

Cantidad total de discos editados (nmidades)  Sin datos

Volumen de LacTuracian (dolares USA) 30.097 4210 | 2C00 INDECOPI
estinado

FParcenlaje de Iilnlez nacanales sohre lolal de Sindalas

1lulos

Cantidud du gente crapleada an el soctor Sin datos

1.3. Industria del cine

La industria cinematografica presenta la menor dimension dentro de
las industrias culturales peruanas de acuerdo a los ingresos generados. El
volumen de estrenos anuales es bajo, al igual que la produccion nacional
de peliculas. Se advierte que el costo de una pelicula implicaria una
parte muy significativa de toda la facturacion del sector.

Sector cinematogrifico Aiie  Fuenle

Cantrdad de entradas vendidas anuales 12400000 [ 2000 Warner
Lias

Cantidad de entradas vendidas anuales por 468,2

caca mil habitan’es

Canlidad anua! de peliculas estreradas 1R 2000 Warner
Fox

Volumen de facturacion (dolares TISA) 25683259 A00  Warner
Lox

Porcenteje de peliculas macenalos =obre total de Sincdates

Peliculas

Cantidud de gente emipleadu e el secior Sincutos

103 Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Actividad
Intelectual.
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1.4. Prensa diaria

Se aprecia una importante lectura de periddicos. Igualmente, el sec-
tor se ve muy relegado por la television en materia de inversion publici-
taria. Durante los afios de Fujimori se aprecio una fuerte expansion de
un tipo de prensa populista, la «prensa chicha», de gran acogida en los
sectores populares. La falta de mayores datos impide profundizar el ana-
lisis de la prensa peruana.

Prensa escrila (diarios) Ao Tuente
Canlidad de sjeriplaraz vendidos anualmenle 267 CON RO 2000 | Bl comercio
Canlidad anual de ejernplares verdicos cada 14.293

mi. habilanles

Cantidad tozal de imlos de prensa diaria Sa

Valumen de laclurac 6n (¢ 6lares LISA) S daloa

Volumen de facturae 6n por inversion 98.387.297 2000 | Madiacheck
puanlicilaria (délares USA)

Porcentaje de fitudos e cizeulacion mione. S datus

subre ¢l tutal

Canlidad de peale empleada er el zecier Siadaos
1.5. Radio

La radio esta presente en casi nueve de cada diez hogares peruanos.
También se observa la presencia de una numerosa cantidad de emisoras.
Sin embargo, el volumen de facturacion que alcanzan es muy reducido,
por lo que se deduce que un significativo porcentaje de las mismas son
producidas en forma casi artesanal y/o se vinculan al ambito rural.

Radio Ang | Luente
Cantidad total de aperaros recentores de radio 6.620.000 2000 CPI'™
Aparazos recentores cada mii habitantes 256

Cantidad totial de codsoras e radia LOLS 2000 CrI
Parcenlaje ce emisoras de alcance aacional Sinda2lns

Volumen de facliracién (délarea [15A) Sin czios

Volumen de fach:racion par imversion G1.570.823 2000 | Mredia
prBicilaria (délares 11SA) check
Canticlad de gk eenpleada e el sector Sireaing

194 CPI: Compariia Peruana de Estudios y Opinién Publica
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1.6. Television abierta

Sin dudas la television ocupa el lugar mas destacado dentro de las
industrias culturales peruanas. Si bien el ntimero de aparatos receptores
por habitante obtenido es bastante bajo, datos de la consultora Zenith
Optimedia indican la presencia de la television en el 94% de los hogares
peruanos. Ademas, el volumen de facturacion es muy importante. Por
otra parte, y a diferencia de la radio, hay muy pocas emisoras, que con-
centran un considerable poder econémico. En los ultimos afios han exis-
tido problemas entre el gobierno y los licenciatarios de television, quie-
nes en algunos casos han sido despojados de las mismas.

225

1.7. Television de pago

Es muy dificil realizar un analisis de la situacion de la television de
pago en Pert, debido a la gran dificultad para obtener datos consolida-
dos del sector. Se observa que el acceso al servicio de cable en el afio 2000

Televisién abierla Ao | Cuente
Caznbdad kelal de aparales seceploges de teley sisu 300,000 2000 INEJLF
Canlided de apartalos recep.ores cada mil hahilznies 118

Caatided tetal de crosvras de television 7| 2000

FPorcerlaje de em’saras de aleaace nacional Sin dalos

Porger taje de programac. nacier al sobre total Sin datoy

Volun:en de facturacion okaces TISAY Sin datos

Volumen de facluracion par inversian t33R77.302 1 2000 | Mixdia
[nraticilarvia {délares LISA) chocl:
Canlided de perle empleads en ol seclor Sin dalos

era uno de los mas bajos de los paises considerados en la muestra.

Television de pago Aiic  lucnte
Can.idad 1olal de abonades al sizlema 320621 2000 1BOFPE
de TV par eable

Camiidad total de abonades al sisterna

Je TV via satclite

Caniidad total de vpuradores due seiales de cable 7| 2000  IBOPLC
Cantidud total de vperadores de seitules setelizales

Porcentaje de sefiales nacionales (cable) Sm datos

Torcentaje de sefiales nacionales (satclite) Sin datos

Vohrmen de fachitacion Sin dalos

Vohrmen de factutacion por inversion pulicitariz | Sin dates

Can.idad de genle empleada en el seclor Sin dales

105 INEI: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
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1.8. Telefonia basica

Peru constituye el inico caso en la region de monopolio privado del
servicio de telefonfa basica. El acceso de los ciudadanos al servicio es
sumamente limitado, y solo supera por escaso margen a Ecuador y Boli-
via en cuanto a lineas instaladas cada mil habitantes. La facturacion de la
telefonia es la mas importante del sector infocomunicacional en Perd,
seguida de cerca por la television.

Telefonia basica Ano Fuenle
Canbdad 2otal de imeas de telefemia basics 1.945.450 2000 UTT
Canlicad de Ifneas de Lele arfa ézica 73

caida n°1 habi.anies

Cunticad 3l du operadoss de telefunia basica 12000 OSPITEL
Volumen de facuracién (dalzwes USA) 897,065,622 2000 lelefénica
Canticad da yromte empleada en el sector 4.878 2900 Telefomica

1.9. Telefonia movil

El analisis de la telefonia movil permite, como en el caso de otros
sectores, apreciar la fractura existente en la sociedad peruana. De esta
forma, un grupo reducido accede a las nuevas tecnologias, mientras la
mayoria permanece ajena a las mismas. El desarrollo de la telefonia movil
aparece bastante retrasado respecto a la telefonia fija. A diferencia de
ésta, el mercado de comunicaciones por celular se encuentra en régimen
de competencia.

Telefonia mévil Ao Tuente
{enliclad welal de lineas de teelanfa movil 7255560 21X ure
Lentidad de (ncas de telefonia mévil ol

ceda mil habitantes

Tandidad Iedal de aperadores dedelesonta nedvil a 2000 ORPITT
Valumen de facturaciGn (déleres LSA) 323,428,571 21X

Cerntidad de genie empleads on el secior Sin Jdains
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1.10. Internet

En el caso de Internet, los nimeros también marcan un acceso muy
reducido, tanto en la cantidad de computadoras existentes como en el
nivel de personas con capacidad para conectarse a la red.

Intermet Anu luente
Canlidad lolal de comoutadoras cada 13 2000  CLIL INEL
11l hubikantes
Canlicad de canexiones a lalerne. cada mil ) 2000  CULLANEL
habritantes
Canticlacl total de proveedares de conexidn 9 2000 LILL-AINLL
o Internet

1.11. Estructura del mercado publicitario

El afio 2000 fue el de menor inversion publicitaria en Peru desde
1994, luego de que en 1997 alcanzara la cifra cumbre de 1.081 millones
de dolares. El gasto en publicidad del afio 2000, 838 millones de déla-
res, representa una caida cercana al 25% del total. De esta forma, la
inversion publicitaria alcanzé dicho afo los 32 doélares por habitante,
una cifra baja en el contexto regional.

La television es el principal destinatario de la inversion publicitaria,
ya que en este medio se emplea hasta mas de 3 de cada 4 dolares inverti-
dos. En ningun otro pais se observé una presencia tan dominante de la
television en el mercado publicitario. Luego de la television, con un
modesto 11% se ubica la prensa diaria. El sector de la industria editorial
grafica alcanza otro 2% con la publicidad obtenida en revistas. La radio
recibi¢ en el afio 2000 sélo el 4% de la inversion publicitaria, que marcé
serios limites para el sector. De acuerdo a los datos aportados por la
consultora Zenith Optimedia, esta cifra fue la mas baja desde el afio
1991, lo que marca que la radio ha ido cediendo participacion en el
mercado publicitario en relacion a otras industrias culturales.

Los principales anunciantes del afno 2001 en Lima fueron los fabri-
cantes de bebidas alcoholicas, los partidos politicos, el sector de la telefo-
nia movil, y los productos de consumo masivo.
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Mercado publicitario

Radio Otros Prensa diaria

4% 7% 11%
m Prensa diaria|
W Television
r Radio
= Otros
Television
78%

1.12. Analisis estructura de mercado

Dentro del conjunto de las industrias analizadas, emergen claramen-
te la telefonia basica y la television por su nivel de facturacion mads eleva-
do. Dentro de ellas, y aun siendo menor en términos absolutos que la
telefonia, la television aparece como una industria con una dimension
economica y politica muy importante. Es uno de los pocos paises donde la
facturacion de la television supera a la facturacion de la telefonia movil.

Facturacion Peru
$ 1.000,00
— m Libro
8 $800,00 M Disco
< .
NS $600,00 - — Cine
g Prensa (pub)
gl i I
@ $400,00 M Radio (pub)
S $200,00 4 = TV (publicidad)
E B TV de pago
$0,00 - o
Telefonia basica
Sectores )
m Telefonia movil
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La participacion de las industrias culturales en el PBI se ubica por
debajo del promedio regional. También la telefonia tiene una importan-
cia economica menor que en otros paises. Si bien faltan datos, se destaca
que el conjunto del sector infocomunicacional no alcance el 5% del PBI.

PBL (millones de ddlares) S 56.300,00
PET per cdpita (ddlares) 52.079,00
% IC en PBI 1,58%
“a S [Info en PBL 2,73%
Pablacion 25.939.329

En términos generales, se aprecia que el sector infocomunicacional
tiene un desarrollo modesto en Peru. Los niveles de acceso a los bienes
simbolicos son bajos y decrecen cuando media un pago directo. El Peru
se ubica en el grupo de paises en que la fractura socioeconémica acenttia
la dificultad para acceder a los mercados de los bienes y servicios del
sector infocomunicacional.

Pert Facturacion Facturactdr  Bjemplares Cad:  Em.  LEm-

(enmillones  por habilaote  vemdidos/ 1000 pleos presas
Usk) (U55) conexlones hab.

Tibro 18,55 $1,97 A.510.000 18> 5/d

Disco $3¢.10 $1,19 1.950.659 75 5/d

Cine $ 28,75 $1,13 12.400.000 478 5/d

Prexsa (pub) $ 92,50 $5.67 2G7.000.000 10293 S/d 33

Raclio (puk) $351.57 $1,23 6.650.000 2536 5/d 10135

TV (publicidad) $ 633,87 $ 23,20 3.060.000 18 S5/d 7

TV de pagn S5in dales  Sindalos 200.671 12 s/d 7

l'elelonta isica $ 887,96 $ 54,96 1.945.450 7> 4.878 1

TaleFonia inovil $ 323,43 $12,73 1.239.676 a2 5/d 3

Inlernel 155,636 6

Subtotal 1C 888,14

[Total $2.099,53 269.624.711 4.878 |
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2. Concentracion de la propiedad

Analizar la concentracion de los medios en el Peru reviste particular
importancia, sobre todo si se considera la escasa incidencia del Estado en
el area. Dado que los operadores privados dominan completamente to-
dos los mercados de medios del sector infocomunicacional, es preciso
investigar el nivel de diversidad que pueden albergar dichos mercados.
Cabe aclarar que la no presencia del Estado como propietario, no impli-
ca que el poder politico, especialmente el gobierno, no intente perma-
nentemente influir sobre los contenidos de los medios.

2.1. Prensa diaria

La concentracion de la prensa diaria en Perti alcanza un nivel muy
alto en relacion a la facturacion y un nivel mas bajo en los datos obteni-
dos en materia de circulacion. Cabe destacar que estos ultimos datos
corresponden solo a la ciudad de Lima. La principal explicacion para
tan importante diferencia radica en que el diario «El comercio» logra
captar una significativa parte de la inversion publicitaria y domina el
mercado de avisos clasificados.

Grupo Facturaciéon Porcentajede  Ejemplares  Porcentaje de
(en U$s)'®  facturacion  vendidos'®’ circulacion

El Comercio 53.913.800 56,52 45.000.000 20%
La Reptblica 11.211.276 11,75 9.000.000 4%
Expreso 8.073.865 8,46 6.750.000 3%
Ojo 6.028.681 6,32 11.000.000 5%
Subtotal 4 diarios 79.227.625 83,05 71.750.000 32%
principales
Total del mercado 95.387.297 100 225.000.000 100%
Razén de
concentracion de
facturacion (Cy)
Razén de
concentracion de
audiencia (G)

196 Todos los datos de facturacion, al igual que los porcentajes de la misma, fueron obteni-
dos de la empresa de investigacion de mercado Mediacheck S.A., quien los logra de
estudios estimados por publicidad, y no de datos concretos de tarifas y formas de pago entre
anunciantes y empresa periodistica.

197 Estos datos por aproximaciones fueron brindados por Marita Dacourt, Asistente de
Gerencia de Circulacion, y Carlos Arias, Analista de Ventas del diario El Comercio. La
informacion es a nivel de Lima.
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En el siguiente grafico se observa la posicién dominante del diario
«El comercio» en materia de facturacion. Al dominar mas del 50% del
mercado, eleva el nivel de concentracion del mismo. Los cuatro primeros
operadores recaudan mas del 80% de la facturacion total. Sin embargo, a
nivel de circulacién de la prensa se observa un mayor nivel de diversidad
y los cuatro periodicos principales no llegan a obtener el 40% del mercado.

Prensa: dominio de mercado
_g 100
S 80 - —
5 60 —p—o s Facturacion
E 40 - 2 —=— Ventas
g 20 +—mw—=0
O\o O T T T 1

Diario Diario Diario Diario

1 2 3 4
2.2. Radio

Como en el resto de los paises estudiados, la radio presenta el menor
nivel de concentracion de la propiedad y de las audiencias. Igualmente,
en el caso peruano se observa que el nivel de concentracion de los cuatro
primeros operadores de radio es superior al promedio regional. Esto se
debe, como en el caso de la prensa, a la concentracion de la inversion
publicitaria en las principales emisoras del pais, que ademas logran dis-
tribuir su programacion en varias emisoras. La concentracion de los in-
gresos es muy importante si se considera que las primeras cuatro de mas
de mil radios obtienen mas del 66% de los ingresos.
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Grupo Facturacion | Porcentaje de | Rating | Porcentaje de
(cen U%s) facturracion andicencia™®

Radio Programas 8.996.920 27,24% 2.9 14,72
del Pera
Radia Paramericana 1,978.01% 15,61% 1,9 0.6
Radia Mar FM 1.210.053 153,31% 1,1 R6*.
Ke Bucna TM 2127.020 9,94% 1,1 5,67
Subotal 4 20.574.887 56,13% 7 WAL
radios privcipa’es
Total del mcrcado 31370823 100% 16,4 1007
Raon
de coneentravion
de lacluracion {Ly)

Raz0n
du cancenlzacian
deaudiencia (€,)

Como en el caso de la prensa, se registra un mayor nivel de concen-
tracion en los ingresos que en las audiencias. En este caso también es
necesario advertir que no hay mediciones nacionales que sumen las au-
diencias de las emisoras que encadenan sus programaciones y que, sin

duda, elevarian el nivel de concentracion.

Radio: dominio de mercado
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2.3. Television abierta

La television abierta en Pert alcanza un altisimo nivel de concentra-
cion, tanto en la facturacion de los primeros cuatro canales como en las
audiencias que los mismos obtienen. Este nivel de concentracion se poten-

198 1 0s datos fueron conseguidos a través de la Compania Peruana de Investigacion de

Mercados, CPI. Cubre la audiencia radial de emisoras (FM/AM).
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cia mas si se considera, como se ha sefialado en la primera parte de este
capitulo, que es el principal medio de Perti, y que ademas recibe mas del
75% de la inversion publicitaria. Cabe indicar, sin embargo, que los canales
de television se encuentran en manos de capitales peruanos y no habfan
sufrido hasta el ano 2000 la competencia de multinacionales extranjeras.

Grupo Facluracion | Porcenlaje de Raling Porcenlaje
(en U$s)'" | facturacion de audiencia

Ameérica Televisién 2R1.695.274 38.49% 154 d3%
Panamericana 158.738.2238 24.28% 8,6 19.3%
Televisiim
Frecuencia Latina 91.893.361 14.06% 51 19.1%
Canal A 68.151.120 1042% 3,7 8A1%
Sualvial 4 enisori: 570499973 87,2<% 36,1 82,2%
principales
‘T'olal del mercado 653477312 100% 43,4 100%
Rizom 0,87
de cancenlracién
de fucturecion (Co
Razdon [.52
de cancentracian
de audieacia (C,)

Los cuatro primeros canales concentran el 87% de la facturacion y el
82% de la audiencia, lo que constituye uno de los niveles mas altos de los
casos considerados. También es significativa la porcion de mercado que
alcanza el primer operador, que se ubica por encima del 35%. El princi-
pal canal, América Televisién, estuvo en manos del Grupo Mexicano
Televisa, pero impedimentos legales hicieron que éste quedara nueva-
mente en manos de empresarios locales.

Televisién: dominio de mercado
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199 Datos obtenidos de la empresa de investigacion de Mercado Mediacheck S.A.
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2.4. Television de pago

Prro

Lamentablemente no se han podido obtener suficientes datos del
mercado de la television por cable y satélite en Peru. Mas alla de los
escasos resultados obtenidos, queda clara la presencia dominante de la
empresa Telefonica que a partir del cable tienen una presencia mediatica
que complementa su abrumadora presencia en el mercado de las teleco-
municaciones. Algunos diarios, como El Comercio y Expreso, han desa-
rrollado senales de cable, que intentaron convertirse en alternativa infor-
mativa de los canales abiertos.

Grupo Facturacion  Porcentaje de | Canlidad de  Porcenlaje
(en Uts) facturaciom | abonados!- de
mercado
[elelénica 10.4'X).000 294956 a92%
Vhltimedia GAC.
Otras empreszs 25,663 8.
l'elecalle Siglo XXI 1076268
S
Sukblalel cperanores 20622 1C0%
principries
Talal del mercada 32062 1C0%
Razén de

cuncenl:uciin Ge
facturacian (C)
Rozon de
concenbracitn oo
audieneza (Ca)

El dominio del mercado del primer operador del mercado de cable,
superior al 90% en el afio 2001, es el nivel de concentraciéon mas alto de
todos los paises relevados.

110 Estos datos corresponden a diciembre de 2001. Hallados en la direccién electrénica
www.osiptel.gob.pe/index. ASP?=p&p=2638. Empresa Osiptel, Organismo Supervisor de

Inversion Privada en Telecomunicaciones.



Periodistas y Magnates 235

TV de pago: dominio de mercado
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2.5. Telefonia basica

Como se ha senalado en la primera parte, el mercado de la telefonia
basica en Pert constituye el inico caso de monopolio privado en la re-
gion y junto a Uruguay son los dos tnicos paises donde el mercado
telefonico no presenta competencia alguna.

Grupe Facluracion  orcenlaje de| Canlidad de  Porcentaje
(on TTfs) facturacion abonados  de mercado
Telefowics 857,965,632 o0 1,945450 107
lolal del mercada 8H7 965632 1067, 1.M5150 110%
Reazon 1
".].L' cancentrucian
de fucturacion (C)

Razén 1
daconcenl-acidn
Jeaudienci {C)

Telefonia basica: dominio de mercado
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2.6. Telefonia movil

El mercado de la telefonia movil también presentaba en el ano 2000
un importantisimo nivel de concentracion. Sélo tres empresas se repar-
tian un mercado, que sin embargo mostraba indices de desarrollo mas
bajos que los de los otros paises de la region. Como en el cable y la
telefonia movil, el Grupo Telefoénica mantenia una posicién dominante.

Grupo Tacturacion | Porcentaje de  Cantidad de| Porcentaje
(en U$s) facturacion  abonados - | de mercado
I'eleldmica 897376 67 %
Bellsaulh 372.427 27,87
\ extel 659.662 3%
Sublalal 3 aacracoses 99.9%
prinzipales
Total del mercadn 1.5%.667 1009
Razin
e concentracion
de Ledureacion ()
Razén
de conentracion
de audicncia (C)
Telefonia movil: dominio de mercado
1
L

80 .//. —— Facturacion

?18 —=— Abonados

20

0 T T T 1
™
I
& g & &
R o R o}

111 Se han colocado los datos del numero de lineas en operacion. Corresponde a diciembre
del ano 2000, incluye ademas de la telefonia movil celular servicios de comunicaciones
personales (PCS) OSIPTEL. http:/www.osiptel.gob.pe/index. ASP?=p&p=2637.
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2.7. Internet

Los escasos datos obtenidos del mercado de Internet en Perd fueron
provistos por el Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica, INEL
Cabe destacar que el servicio comercial de Internet comenzo a prestarse
en el afto 2000. El 25 de agosto de dicho ano, las empresas proveedoras
del servicio de Internet (Telefonica Data Peru, AT&T, Infoductos y Tele-
comunicaciones del Pera (RCP), COMSAT vy Bellsouth) crean un punto
de interconexion de redes, Network Acces Point (NAP) para compartir el
mercado entre siy evitar enviar el trafico local a Estados Unidos. Aunque
no se pudieron obtener datos precisos de la distribucion del mercado, era
conocida la presencia dominante de Telefonica Data en dicho mercado.

GGrupo Facluracian Porcenlaje de Canlidad de  Porcemlaje

{en USs) facturacién  abonados  de mercado

‘Leleldnica Dala 10774028 Sindalos  Sindalaos
Telal del mercado 162.95(} T o

2.8. Analisis de la concentracion

La situacion de la concentracion de la propiedad del sector infoco-
municacional en Peru debe ser analizada a partir de dos hechos sobresa-
lientes. En primer lugar, casi todos los mercados estudiados presentan
los niveles de concentracién mas altos de la region. Este dato se ve par-
cialmente compensado o limitado, por el hecho de que en el afio 2000
no se observaba la existencia de grupos infocomunicacionales con pre-
sencia en todos los mercados. El principal grupo, Telefonica, no tiene
significativa presencia en el mercado de medios, y carece de gran poder
para formar opinion, al menos directamente. Su poder puede ser indi-
recto, al ser uno de los principales anunciantes del pais. En el mercado
de medios de comunicacion (graficos, radio, television) no se advierte la
existencia de un grupo que atraviese sus diversos componentes. Econo-
micamente, los canales de television se erigen como los mas importantes
econdémicamente por concentrar considerables ingresos publicitarios. Sin
embargo, diversas fuentes consultadas aseveran que éstos debieron en-
frentar en el afio 2000 fuertes deudas. Los periddicos tienen mayor inci-
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dencia como formadores de opinion que por su impacto econémico. Los
datos obtenidos corroboran que su nivel de concentracion también es
relevante.

Perd: dominio del mercado del primer
operador

M % Facturacion
W % Mercado

Al comparar los distintos mercados del sector infocomunicacional, se
torna evidente que tanto para el primer operador como para los cuatro
primeros operadores de cada mercado, el sector de las telecomunicaciones
presenta niveles de concentracion mas elevados que el de los medios de
comunicacion. Con excepcion de la radio, todos los mercados superan un
indice de concentraciéon de 0,8 y el promedio se ubica en torno a 09.
También resulta sumamente elevado el dominio de mercado del primer
operador, que en una amplia mayoria de los mercados supera el 40%.

Peru: coeficiente de concentracion
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3. Grupos de comunicacion

Como se ha senalado en el apartado anterior, el principal grupo del
sector infocomunicacional es Telefonica. La multinacional de capital es-
pariol, dominaba en el aito 2000 ampliamente los mercados de telefonia
basica y movil, television por cable e Internet. Ademas, era un inversor
de singular peso en el mercado publicitario. Se trata de un grupo de
clara estructura conglomeral, en el que se aprecian estrategias de creci-
miento horizontal y de integracion vertical en sus mercados de origen. Es
un grupo con fuerte presencia en el sector infocomunicacional latino-
americano, aunque en Pert no tuviera una presencia tan significativa en
el mercado de medios como, por ejemplo, en la Argentina.

Sin llegar a constituir grupos de comunicacion, los canales de televi-
sion son actores relevantes. El canal 4, América Television, estaba en el
ano 2001 en manos de la Compaiiia Peruana de Radiodifusion, adminis-
trada por la familia Crousillat Lopez Torres. Su principal competidora
era Panamericana de television que administra el canal 5, que pertenecio
durante décadas a la familia Delgado Parker.

Finalmente, en la prensa se destacan el Diario «El Comercio», pro-
piedad de la familia Mir6 Quesada, que ademas de expandirse hacia la
publicacién de revistas, en los tltimos afnos este medio ha intentado
ingresar en el mercado audiovisual, con la produccién de la senal de
cable Canal N. El segundo grupo editorial en importancia es la Compa-
fifa impresora peruana que editaba los diarios «La republica», «El popu-
lar», «El libero» y la revista «El grafico», que denota un proceso de con-
centracion horizontal. Esta vinculado a la familia Mohme.

4. Analisis general Peri

Las industrias culturales y las telecomunicaciones muestran en el Peru
un limitado desarrollo, tanto en términos de acceso de la poblacion a
bienes y servicios, como en relacion a los niveles de facturacion. El pais
no cuenta con grupos de comunicacion de importancia.

Pese a que se nota la inexistencia de procesos de convergencia en
materia de propiedad entre telecomunicaciones y medios de comunica-
cion, en todos los mercados se observa un altisimo nivel de concentra-
cién de la propiedad.

En general, los medios de comunicaciéon han tenido una relacion de
fuerte dependencia con el poder politico. Esta situacion se agravo espe-
cialmente durante el mandato del ex-presidente Alberto Fujimori.
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Este pequetio pais fue considerado durante muchos afios como la
Suiza de América del Sur. En efecto, ademas de tener un sistema banca-
rio sobredimensionado por resguardar el secreto bancario, los indices
socio-demograficos de Uruguay eran cercanos a los de muchos paises
europeos. En los ultimos anos, una persistente crisis ha alterado parcial-
mente dicha situacion, aun cuando en el afio 2000 todavia presentaba el
PBI per capita mas alto de la region.

Con una economia basada en la explotacion agropecuaria y los servi-
cios, el sistema productivo uruguayo mantuvo una relacion estrecha con
la economia de sus vecinos Argentina y Brasil. A partir de la integracion
del MERCOSUR y de la estabilidad cambiaria en la region, en la primera
parte de los 90 Uruguay tuvo indices de crecimiento. Si bien el gobierno
asumio una parte importante de los postulados neoliberales, cabe desta-
car que la politica de privatizacion de empresas publicas fue muy limita-
da. La «ley de privatizaciones» de 1992 fue derogada a través de un
plebiscito que obtuvo el 71% de los votos en rechazo a una ley genérica
de privatizaciones de los servicios publicos. De hecho, es uno de los
pocos paises que conserva el monopolio estatal en telefonia basica. Con
el comienzo de la crisis de sus vecinos, especialmente las devaluaciones
del peso y el real que debilitaron la competitividad de los productos
uruguayos, Uruguay comenzo a sufrir déficit de cuenta corriente, con
creciente endeudamiento y pérdida de capacidad de ahorro interno.

Casi el 92% de los poco mas de tres millones de habitantes de Uru-
guay viven en ciudades. De ellos, la mitad lo hace en la capital, Montevi-
deo. Desde la década del 70, el pais sufre fuertes procesos de emigracion,
y una parte considerable de su poblacion vive en el exterior. La tasa de
alfabetizacion (97,7%) es la mads alta de los paises considerados en la
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muestra, y el desempleo durante el afio 2000 se mantenia relativamente
bajo en las areas urbanas. En general, Uruguay tiene los estandares mas
altos en materia de desarrollo humano y una estructura socialmente mas
integrada que la mayoria de los otros paises de la region.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Uruguay se ubicaba en el lugar 39° en cuanto al
indice de desarrollo humano (entre los 174 paises evaluados, ponderan-
do la esperanza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matri-
culacion, el PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, ademas de
otros factores). Presenta un «desarrollo humano alto» y se coloca detras
de Argentina (35°) y Chile (38°), pero con indicadores superiores a los
de Meéxico (55°), Venezuela (65°), Colombia (68°), Brasil (74°), Peru
(80°), Ecuador (91°) y Bolivia (114°), entre los paises considerados en la
presente investigacion.

Todos estos factores, alta tasa de alfabetizacion, integracion social,
concentracion de la poblacién en una gran urbe, PBI per capita alto,
resultan estimulantes para el desarrollo de las industrias culturales. Sin
embargo, el gran problema que debe enfrentar el pais es el reducido
tamano de su mercado. Esto lo ha llevado a ser sumamente dependiente
de la produccion cultural de sus vecinos, especialmente de la Argentina,
por una cuestion de similitud de idioma.

Finalmente, como en el caso argentino, es importante destacar que
durante el ano 2002 la crisis uruguaya se acentu6, con corrida bancaria y
devaluacion incluida. Asimismo, hemos preferido mantener los datos
del afio 2000 como en el resto de la muestra.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

El gasto anual per capita en libros en Uruguay es importante y se
ubicaba en el afio 2000 en torno a los 11 délares. El principal problema
para el desarrollo del sector es el tamano reducido del mercado, y se
observa una importante penetracion de ediciones extranjeras. Igualmen-
te, el sector del libro es muy importante comparado con otras industrias
como la del disco y la del cine.
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Industria del libro Afo | Tuente
Cantidad anual de vjemplares Sin datos
Veadidas {unidades)

Cantidad de vermtas enualas cada
mil habitanics

Canticduel tatal de titulos 792 2000 Conr.

Edilados (unidades) papel
Valumen de Jacluracian {doélares USA) 37.600.0000 2000 | Stolavich
farenntaje de titulos nacionales sobre 25% 1999 | Stolovich

total de tizulos

Cantidad de gente emipleada en el sector 4135 1997 | Stolovich

1.2. Industria del disco

En el sector de la reproduccion fonografica se aprecia un nivel de
ventas aceptable y un gasto por persona considerable en términos regio-
nales. Como en los otros paises, igualmente se trata de una de las indus-
trias culturales con menor peso econémico. De acuerdo a la Camara Uru-
guaya de la Propiedad Intelectual, entre 1998 y el 2003 las ventas de
discos y compactos cayeron un 81%. En el caso particular de Uruguay, es
baja la participacion de artistas locales en el mercado.

Tndustria diﬁct)gTa’ﬁca Ao | Fuente
Cantidad cnual de unidades BY3.ad4 | 2000 LJE -
vendidas (C12 y casctes)

Canlidad de venlas anuales cada mil 180

Habhitanlcs

Canlidad lolal de discos ecilados 2.000( 2000 CUD'"'z
(unidades) aprox.

Vaolumen de facturacion estdmado 232300000 2000 [Stalavich
(délares TISA)

Porcantaje de tfiulos nacionales sobre 19% | 1998 |&ialovich
total e titulos

Cantidad de gen.c empleada en el seclor Sir dalos

112 Unidad de Estadistica, Intendencia de Montevideo
113 Camara Uruguaya del Disco
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1.3. Industria del cine

En el caso del cine se observa que, paradéjicamente, hay una alta
asistencia a las salas de cine con una facturacion muy baja. El tamario del
mercado se convierte nuevamente en un escollo para estimular la pro-
duccion cinematografica. También es muy baja la capacidad de produc-
cion de peliculas, aunque a partir del 2000 una nueva generacion de
cineastas logro alcanzar una importante repercusion en el publico.

Scctor cinematografico A Tuente

Cantidad anual de entradas vendidas 2.597.9502( 2000 UE

Eitradas verdidos anuales cada 78721 200

mil babitanies

Cantidad anual de peliculas eslrenadas 18¢| 2000  Movie
cent.

Volumen de facturacion (dolares USA}) 14.800.000 200X zEolovich

Porcentaje e peliculas nacionales 2,7%| 200  Cinemna-

sobre total teca

Cantidad de gente empleada en el sector 200] 2003

1.4. Prensa diaria

El sector de la prensa diaria tiene una dimension economica reduci-
da vy, a diferencia de otros casos, su volumen de facturacion por publici-
dad es inferior al de otras industrias editoriales. De los 31 diarios, 10 se
editan en Montevideo, entre ellos los 4 de circulacion nacional, que ade-
mas se destacan por su importancia politica y econémica. Sin embargo,
también se verifica la existencia de periddicos regionales. A lo largo de la
década del 90 la prensa diaria sufri6 una importante caida, tanto en las
ventas como en la inversion publicitaria. El afio 2000 fue el de menor
facturacion desde 1995.

Prensa (diarios) Ado Fuente
Cantidad anual de ejemplares vendidos 21.964.956 2000 El Pais
Ejemplares vendidos cada mil habitantes (afio) 6.273 2000 El Pais
Cantidad total de titulos de prensa diaria 31 2000 INE'*
Volumen de facturacion (délares U SA) 49.000.000 WAN
bacluracion por inveesidn pLllicilarta (dolares TSA) 34.000.000 2000 WAN
Porcentaje de titulos de circulacién nacional 19.3% 2000 Stolovich
Cantidad de gente empleada en el sector 2196 1997 Stolovich

114 Instituto Nacional de Estadistica
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1.5. Radio

El amplio acceso de la poblacion uruguaya a los aparatos receptores de
radio no guarda relacion directa con los ingresos publicitarios que genera
la industria radiofonica, que son escasos. Es importante destacar que la
facturacion publicitaria en radio durante el aito 2000 fue la mas baja de la
década del 90 y se redujo en un 50% respecto a 1997. Las principales
radios se ubican en Montevideo, y muy pocas tienen alcance nacional.

Radio Ana|l Tuentoe
Cantidad lotal de aparatos receplores cerzdio 1.290.00 1997 UNTSCO
Aparatos recoptores cada mi? habitantes 603

Cantidad total du cniisaras de vadio 315 2003 LRSEC
Parcenlaje de emisoras de alcance nacional 9,8% 2003 URSEC
Volumen de facturacién (délares LSA) 1241K.000 2000| slolovich
Factarzciom pot inversion publicitaria (dolares USA)|T2.400.000 2000|Stolivich
Cantidad apruximada ce sente 1.640 1996| Staluvich
emnleadda en el sector

1.6. Television abierta

Distinto es el caso de la television abierta, que absorbe cerca de la
mitad del total de la inversion publicitaria del pais. Al igual que en el
conjunto de los medios, la inversion publicitaria ha sufrido una fuerte
caida desde 1998. Los principales canales se ubican en Montevideo, mien-
tras que los canales del interior del pais suelen repetir su programacion.
Se destaca en este caso la influencia de la industria televisiva argentina,
que tiene una importante presencia en las pantallas uruguayas. La pro-
duccién propia no llega a cubrir el 45% del tiempo total de emision.

Television abierta Afio| Fuernle
Cantidad total de aparatos receptores 788.700( 1997| UNESCO
de television

Cantidad de aparatos receptores 239

cada mil habitantes

Cantidad total de emisoras de televisién 29[ 2003] URSEC
Porcentaje de emisoras de alcance nacional 17,2%| 2003] URSEC
Porcentaje de programacién nacional 44,4% | 2000 Stolovich
sobre total

Volumen de facturacién (d6lares USA) 75.000.000 | 2000| Zenith
Facluracion par inversién pubicilazia (dolares USA) 75.000.000 | 2000{ Zenith
Cantidad de gente empleada en el sector 1.100| 2003 Stolovich

115 Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones
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1.7. Television de pago

La television de pago en Uruguay ha alcanzado uno de los desarrollos
mds importantes de la region, desde sus inicios en 1996. El abono al
cable es un fenomeno extendido tanto en la ciudad de Montevideo como
en el interior del pais y en el afno 2000 alcanzé una penetracion superior
al 50% de los hogares. La mayor parte de los ingresos son generados por
el pago de abonos, ya que el sector todavia no puede generar ingresos
publicitarios significativos. También en este caso existe una fuerte in-
fluencia de las senales argentinas, en detrimento de la produccion local.

I'elevision de pago Afip | Fuente
Cantdad total de abonedos 4l sistema 339785 1988 | Gardia
de I'V por cable Rubio
Canzdad de chonados o sisterna de TV via setdlite 2000 2000 [Stolovick
Ciridad Lolal de operadures de seitales Je cable 93 2000 | CLIAT
Canvidad 1olal de aperadores de sefia’es salelilaies 22005 | TTRSRC
Purcenkyje desciiales nacionalus (celbiic) 13% 2000 | CUTA
PPorcenlaje de seitales naciomales (satélile) Sin daios
Valumea de [acluracisn (do ares USA) 235 600,000 1988 [ Garcia
Rubio
Volimen de facturacion sor imversian putlicitaria gO.00C 1997 [Stolovick
Canidad aproximaca de gente empleads J.0ac 2han | CUTA
BN & sector

1.8. Telefonia basica

La telefonia basica no solo obtiene el mayor volumen de facturacion
del sector infocomunicacional, sino que sin dudas constituye uno de los
sectores mas dinamicos de la economia en general. Contribuye con una
participacion de mas del 3% del PBI nacional. Como se ha sefialado en la
introduccion, constituye el tnico caso de monopolio estatal en la region.
Uruguay supera ampliamente a los demas paises en cantidad de abona-
dos cada 1.000 habitantes y en el gasto telefénico por persona.

116 Camara Uruguaya de Television para abonados



Periodistas y Magnates 247

Teleforia basica Afio | Fuente

Canticad tot21 ce lincas de telefornna bisioa RO6.849( 2000 'NUD

| ineav de telefonia bdsica cadd mil habitantes 278 2001 | PNUD

Canlicad lotzl e operadores de 1| 2003

teleforma bavica

Volurmen de facturacon {©dlares LA} 749,506,000 Z00¢ V.
Nefensa

Canticad de cente emmleada en el zector 3919 2001 \.
Dofensa

1.9. Telefonia movil

Es en el sector de la telefonia movil donde se ha iniciado una tibia
competencia con un operador privado, ademas de la empresa publica.
En este sector se observa un desarrollo mucho mas moderado que en el
de la telefonia basica. Lamentablemente no ha sido posible obtener datos
totales, sino que en materia de facturacion y empleo, se limitan a uno de
los dos competidores en el mercado, ANCEL, la compaiiia de telefonia
movil de la estatal Antel.

Telefonia movil Aiie  Fuente
Cantidad total de lineas de telefonia mévil 410.787 | 2000 PNUD
Lineas de telefonia mévil cada mil habitantes 132| 2000 PNUD
Cantidad total de operadores de telefonia mévil 2] 2000

Volumen de facturacién (doélares USA) 117.300.000 [ 2000

(S6lo ANCEL)

Cantidad de gente empleada (un operador) 400 | 2003 Movicom

1.10. Internet

En el caso de Internet, si bien el numero de equipos de computacion
por cada mil habitantes es relativamente alto, no esta en correspondencia
con indices de conexion a la red significativos.

Internet Afio | Fuente
Canlidad wilal de compuladoras 1101 2000 UIT
cada mil habilanles

Conexiones a lnternct cada mil habitantes 16,3| 2000 | PNUD
Cantidad total de proveedores de 19( 2000 CIT
conexitn a [ntermet
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1.11. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario uruguayo alcanzo su mayor volumen de fac-
turacion en 1998. Desde entonces comenzo un fuerte descenso, y en el
ano 2000 ya habia perdido cerca de un 20% respecto a 1998. La caida se
profundizo desde el afio 2002. En el 2000 la inversion publicitaria supe-
16 los 45 dolares por habitante. Esta cifra no es de las mayores de la
region. Una de las causas de este menor desarrollo se debe a la importan-
te presencia de servicios publicos estatales, como las telecomunicaciones,
que no tienen una presencia significativa en este mercado.

La television es el principal destinatario de la inversion publicitaria, y
absorbié6 mas de la mitad de todo el mercado. La prensa obtuvo una
participacion importante, cercana al 25%. La radio recibié en el afo
2000 el 15% de la inversion publicitaria, aunque hay que destacar que a
lo largo de la década del 90 ha ido cediendo participacion en detrimento
de la prensa y especialmente de la television.

Los principales anunciantes del afio 2001 fueron el sector servicios e
instituciones bancarias, el comercio se ubico en el segundo lugar y los
medios de comunicacion en el tercero.

Reparto mercado pubicitario

Otros
12% Prensa

23%

Radio
m Prensa
15% -
| Television
| Radio
O Otros
Televisién
50%

1.12. Analisis de la estructura de mercado

En términos generales, y considerando el escaso tamano del mercado
uruguayo, las industrias culturales y las telecomunicaciones tienen un
elevado nivel de desarrollo. En su conjunto, cabe recordar que las cifras
obtenidas no son completas, y que superan ampliamente el 5% del PBI
nacional. Mas alla del sector telefonico, el aporte de las industrias cultu-
rales es importante, debido al alto consumo de bienes culturales de los
habitantes del pais.
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['Bl mtllones de délares) $ 20.053,00
['Bl per capita (dolares) S 8.035,00
% IC en PBL 2.24%
7% Soc Info en PBL 6.77%
Poblacién 3.300.000

Se destaca el acceso a los bienes y servicios infocomunicacionales,
tanto a nivel tecnolégico como a nivel de bienes simbélicos. El gasto
promedio de los uruguayos en el sector es en la mayoria de los casos el
mas elevado de la muestra. Es posible afirmar entonces, que pese a las
reducidas dimensiones del mercado, una estructura social menos in-
equitativa que en otros paises ha estimulado el acceso y el desarrollo del
mercado de bienes simboélicos. Igualmente, se destaca que la telefonia
basica duplica la facturacion del conjunto de las industrias culturales.
Dentro de éstas se observa la rapida e importante expansion del cable.

Facturacion Uruguay

N Libro

800 = B Disco
3 Ci
3 600 — ine
© T Prensa
o 400 — _
° B Radio (pub.)
é 200 - M TV (publicidad)
g : I l B TV de pago
g 0-

Telefonia basica
Sectores

B Telefonia movil
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Urugnay Facluracion  Fadluraddén  Bjemplares Cada  Empleon  Euipaesan

(enmillones  por habitante  vendidoes/ 1000

USk} (L3e) conexiones Hab.

[abro $ 57,60 511,39 S/Dos/D 4.135
(SENE §23,20 S 7,03 593641 180 <D
Cire $ 14,50 5448 2597902 787 200
[Prisrsu $ 49,00 514,84 21964956 (.636 2.19h 2
Radio (puh.) $12,40 S3,76 1990000 603 1640 215
v $ 75,00 52272 788.700 239 1.100 2L
TV de pago $ 238,00 540,75 209785 103 3.000 o5

Telef. basica $ 749,50 $ 226,97 896.849 272 2919
Teket. mavil $ 117,00 535,45 410787 124 400

[nternct $ 39,88 512,08 400.000 121
Subtotal TIC $ 450,10
Total $ 133678 28.610.076 18.550

2. Concentracion del sector infocomunicacional

De acuerdo a Gustavo Remedi, en Uruguay la propiedad de medios
de comunicacion se caracteriza por su importante grado de concentra-
cion. Este autor destaca que la intervencion gubernamental se ha encar-
gado de realizar «repartos» de autorizaciones para el uso de canales ra-
dioeléctricos con criterio politico partidario entre allegados y represen-
tantes de importantes sectores hegemonicos. En los tltimos afios se cons-
tata el desarrollo de medios de comunicacion independientes y comuni-
tarios que hasta ahora y salvo excepciones en algunos barrios de Monte-
video, no han llegado a representar una alternativa significativa en térmi-
nos econoémicos y de audiencia. Es importante destacar que su desarrollo
ha debido realizarse al margen de la regulacion.

Asimismo, cabe destacar que el Estado y la sociedad civil mantienen
una cuota de control del campo de produccién cultural, especialmente
en el terreno de la educacion, la prensa, la industria del libro y la radio.
Sin embargo, también hay que destacar que la presencia y la influencia
cultural regional y mundial siempre fueron muy fuertes. De acuerdo con
Luis Stolovich y Laura Pallares, un reducido numero de familias y grupos
economicos (Scheck y asociados, Romay Salvo, Fontaina-De Feo, etc.)
han ejercido un fuerte control sobre el mundo de los medios de comuni-
cacion. Los autores sefialan que su logica empresarial no se ha distingui-
do de la de los grupos extranjeros, y en algunos casos han funcionando
como «repetidoras» y socios de las companias norteamericanas. Durante
el 2004, la familia Scheck vendio su paquete accionario en Canal 12, que
de esta manera se desvincula de los propietarios del diario El Pafs.
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La presencia estatal es muy fuerte también en los servicios publicos,
especialmente en telecomunicaciones, cuyo dominio se extiende a la pro-
vision de conexion a Internet.

2.1. Prensa diaria

Durante el 2000, la prensa en Uruguay tenia un operador que con-
centraba el 60% del mercado, El Pais de Montevideo. El Observador y La
Republica eran sus competidores, pero con un volumen de ventas nota-
blemente interior. Con el 94% de la circulacion de periodicos concentra-
da en la ciudad de Montevideo, es muy reducida la participacion de la
prensa de las restantes ciudades del pais. La prensa del interior tiene una
historia importante, aunque su situaciéon econémica es inestable. Esto en
gran medida se debe a la concentracion poblacional en la capital, que
ademas absorbe la mayor parte del gasto publicitario. Esto es importante
porque la publicidad representa dos tercios de los ingresos de la prensa
diaria, mientras que las ventas alcanzan el tercio restante.

Diario Facturacion Porcentaje Ljemplares Torcentaje
{en millones de (aclu- vendidos''” de circula-
U$s) racinm citn
Tl Pais a&%
El Obscrvador 50%
Ta Republica 17%
Zlimas Naticias 3%
Subtolal 4 94%
diarios principales
Tolal del mercado 100%: 21.964.0926 100%
Razin
I'.]['? CIne (fnfr'r](f'i(‘:ll‘]
de facturacion ()
Razan 0,94
de cuncentracion
de audicencia (C)

La prensa diaria presenta un altisimo nivel de concentraciéon en Uru-
guay. Tanto el dominio de mercado del primer operador (60%), como el
de los primeros cuatro (94%), alcanzan uno de los niveles mas importan-
tes de la region.

17 Fuente: Diario EL Pais e informe de la World Association of Newspapers
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Prensa: dominio de mercado
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2.2. Radio

La industria de la radio es, como en casi todos los paises, la menos
concentrada. Desde la segunda mitad de la década de los 80 y la primera
mitad de la década de los 90, comenzaron a aparecer medios de comuni-
caciéon comunitaria que aumentaron el niamero de radios y dispersaron
la audiencia. Igualmente, las radios de Montevideo son las que mantie-
nen el dominio del mercado.

Cmisora Tacturacion {en | Parcentaje de | Rating ' [ Porcenlaje
iillones USs) | Facturacion de audiencia

Mortecarlo {AM) 2.7 15,0%
Oecano 'V e 7,4%
Calaxia (FM) .8 10,1%
Azal (M) L} 1,6%
Sulalal 4 7.7 37.1%
raclios principales

Total del mercado

Rasan

de concentracion
de Tecturacion {C)
Razér. 0,37
de concentracion
de andiencia (C,)

118 £n el Uruguay, cada punto de rating equivale aproximadamente a 13.500 personas. Para
las cifras de rating se considera solo la ciudad de Montevideo, dado que no existen datos
nacionales. Fuente sobre principales radios, ratings y porcentaje de audiencia: IMUR-
Instituto de Marketing del Uruguay y auditoria por Teresa Herrera & Asociados. Facturacion
total de la industria de la radio, aiio 2000: «Hay programas para todos los gustos, Republica
Oriental de la radio», El Pais, 20 setiembre 2001: http://200.40.43.213/buscador/2001/
09%20setiembre/010901/que%5Fpasa%5F1.html
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No existe en Uruguay una medicion nacional de la audiencia radio-
fonica. Se ha considerado para medir la concentracion el reparto de la
audiencia en Montevideo, que ademas de ser la ciudad mas habitada es
la que absorbe la mayor parte del mercado publicitario. El dominio de
los primeros cuatro operadores supera el 37%.

Radio: dominio de mercado

40

30 A
20 A —— Facturacion

— —a— Audiencia

10

Radio 1 Radio 2 Radio 3 Radio 4

2.3. Television abierta

A diferencia de las telecomunicaciones donde el Estado juega un rol
preponderante, en el caso de la television puede indicarse que se observa
un oligopolio privado. Los tres principales canales de televisién se repar-
ten casi en partes iguales el mercado. Si bien los datos de audiencia
corresponden a la ciudad de Montevideo, cabe destacar que estos canales
ejercen una posicion dominante sobre el mercado nacional en materia
de contenidos, dado que son los proveedores de programas para todo el
pais, en conjunto con los canales de Buenos Aires.
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Canal Facluraci6n | Porcentaje de [ Raling-'*| Porcentaje de
(em millones | Facturacion audiencia
LiSs) 1998 {coberlura) 1999
Canal 12 31,0 33 % 329 %
Caral 10 29,1 31 % 30,6 %
Canul 4 173 29 % 326 %
Carnul 5 2.8 2% 38 %
Subotal 4 00,2 Q6% 99,9 %
emizoras srincipales
lolal del mereado V4,0 100% 100%
Razén (.46
e concentracion
de [acluracion (Cr)
Razon e 1
corcentraron de
audicacia (Cy)

De los tres canales de television abierta que dominan el mercado, dos
pertenecen a grupos de comunicacion con importantes inversiones en
radio y television de pago. Estos tres canales superan holgadamente en
audiencia al canal estatal, que es casi marginal en términos de porcentaje
de audiencia. Del cuadro de facturacion se desprende que los canales
del interior reciben el 6% del total de la inversion publicitaria. Hay que
destacar que se han utilizado datos de 1998 (en la primera etapa se recu-
rri6 a la facturacion del 2000) porque de este afio se encontraron datos
desagregados por empresa.

Television: dominio de mercado

120
100 v —
80
60

40 =
20

u —e— Facturacion
—=— Audiencia

% de mercado

TV1 TV?2 TV3 TV4

119 S¢lo para la ciudad de Montevideo. Fuente: Anne Austin, Jonathan Barnard, Nicola
Hutcheon, Adam Smith, Television in the Americas to 2007, The Zenith Optimedia Group,
August 2002, p.70.
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2.4. Television de pago

255

Solo tres grupos se reparten el mercado de la television paga en Uru-
guay. Dentro de esta estructura oligopolica, se destaca la presencia del
operador argentino Multicanal, propiedad del Grupo Clarin.

Grpo Lacturacion (en | Porcentaje de | Cantidad de  l'orcentaje
millones Usy*| racluracian |abonados 1993  de mercado
1998

Tquital 5.A 1054 44,1%. 149.¢10 44%
TVC /Mulicanal V8.5 2299 111.7%0 32,99
CUTA (prizno de 4,7 239 V8385 23,1%
cables Independivrtes
‘eaflimos)
Sublelal 3 grupos 2384 MEVS 339.785 T0N%
wringales
Tatal del mercada 2284 100% 0785 100%
Razan de 1
colicenlracion de
facturacion ()

Ravon de
colwenlracion de
audiencia ({)

En el afio 2000 la empresa Equital dominaba ampliamente el merca-
do. Esta empresa, que reunia a los tres grandes grupos de comunicacion
de Uruguay, ya no existe mas y cada grupo tiene su propia empresa de
cable. El mercado igualmente esta muy concentrado. Al igual que en el
caso de la television abierta, se han utilizado datos de 1998 debido a que
solo de este afio se encontraron datos desagregados por empresa.

TV de pago: dominio de mercado
o
< 120
S 100 =
5 28 = ) —— Facturacion
€ 20 [ —=— Abonados
3 20
\O 0 T T T 1
° ’0'» Q ’ofb ’Zrb‘
\‘?f& '@& \Z '&6\

120 Fuente: Carlos Garcia Rubio, El Uruguay Cableado, actualidad de la television de pago,
Zeitgeist, Montevideo, 1998, pp. 63y 75.
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2.5. Telefonia basica

La telefonia basica en Uruguay es el inico caso de monopolio entre
todos los mercados analizados. Es preciso recordar que hace pocos afios
una consulta popular decidi6 mantener la empresa de telecomunicacio-
nes ANTEL en manos del Estado. Sin embargo, en los ultimos afios se ha
autorizado la realizacion de llamadas internacionales por medio de ca-
rriers. A partir de la Ley de Presupuesto, las llamadas internacionales
fueron liberalizadas, esto es, dejaron de ser monopolio de ANTEL. De
esta forma comenzoé una pequena apertura del mercado de telefonia ba-
sica, que no se refleja en los datos del afio 2000.

Opurador Tacturacion (en Corcentajede | Contidad de  Torcentaje de
millones L'Sg) 2000 facturaciom!®!| Abonados 2000 mercado
ANILL /42,0 T100% 925544 0%

Total del mercado 7495 100% 895,745 100%
Razen de 1
consenl-acié cle

Lectueacion ()

Racen de 1
concentracion do

audiengia ()

Como se ha sefialado en la primera parte, la facturacion de la empresa
telefonica estatal duplica la del conjunto de las industrias culturales con-
virtiéndola en un actor clave del sector infocomunicacional.

Telefonia Basica: dominio de mercado

120
100 =
80
60
40 —m— Abonados
20
0 T T T 1
Operadora 1Operadora 2 Operadora 3Operadora 4

—e— Facturacion

% de mercado

121 Fuente para Facturacién Antel: Memorias - Ministerio de Defensa Nacional: http://
www.presidencia.gub.uy/mem2001/info/MDN2001.htm. Fuente para Cantidad de abona-
dos: Anuario estadistico 2002, Instituto Nacional de Estadisticas (INE), Republica Oriental
del Uruguay.
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2.6. Telefonia movil

En el caso de la telefonia movil, para el aito 2000 se habia autorizado
a operar a una empresa privada vinculada a capitales argentinos y norte-
americanos, como paso inicial hacia una mayor competencia entre ope-
radores. En este mercado duopolico se observa una clara supremacia de
la empresa estatal.

Opetador lactwracidn {en | Porcentaje de  Cantidad de  Porcentaje
millones Liss) | facturacién Abaonados de

2000 200077 mercado

ANCEL 1175 283.892 ¢9,L0%

Abialar S.A. 126.895 30,90%

(Movicom BellSouta)

Sublelal 2 finicas L08% 410.787 100%

aperadores

Total del mercado LO0% 410.787 100%

Razén 1

e cancentracion

de facturacion ()

Rarén 1

doecoteenttmon

ceaucicncia (C)

Dos hechos han cambiado recientemente el panorama de la telefonia
movil en Uruguay, aunque este mercado mantiene un altisimo nivel de con-
centracion de la propiedad. En primer lugar, la adquisicion de Movicom
Bell South por parte de Telefonica de Espana. En segundo lugar, 1a licitacion
de nuevas frecuencias de telefonia celular que fueron obtenidas por Telefo-
nica de Espana y la mexicana América Movil, del empresario Carlos Slim.

122 Fuente para cantidad de abonados: Anuario estadistico 2002, Instituto Nacional de Esta-
disticas (INE), Republica Oriental del Uruguay. Fuente para facturacion ANCEL afo 2000
(ingresos brutos): Datos del sindicato de ANTEL, Poder Legislativo, Camara de Senadores,
http://www.parlamento.gub.uy/distribuidos/contenido/senado/S20010968.htm
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Telefonia mévil: dominio de mercado
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2.7. Internet

El mercado de Internet se halla fuertemente concentrado en torno al
primer operador que no es otro que el IPS de la empresa publica de
telefonia. Con esto, los tres mercados vinculados a la conexion son do-
minados por la empresa estatal. Si se observa la diferencia entre el domi-
nio del mercado de abonados (94%) y el de facturacion (65%) se puede
inferir que la tarifa de la empresa publica es menor que la ofrecen sus

competidores.
Lmpresa Cacturacion (en | Porcentaje de | Cantidad de | Torcentuje
millunes Ugs)" | fuchuracion abonados & mercade
ANTZLIDA T'A 2640 (20003 O3, 1% A73.000 (20000 DA 75
NETCATL 2,64 (20003 6.60% 1C.000 (2CC0) 2.30%
FASYMAIIL, 1,30 20001 3,76% 3000 [26C0) N,73%
VION FEVIDEOQ.COM
Sub.olul 4 proveecores
l'atal del mercaco SRR ‘)',"J} 100% A0C.00U IZZlf(IT) 100%
Rezou d ¢ concentracion £,73
de facturacion (C)
Resénode concen g én 0497
deaudorvia (Ca)

123 Fuente para abonados (total del Mercado) datos para el 2001: World Factbook 2002,
An annual publication of U.S Central Intelligence Agency (CIA): http://www.odci.gov/cia/
publications/factbook/index.html. Fuente para facturacion total del mercado- Internet y
transmision de datos (afio 1999): Informe «Qué indican los datos de la industria uruguaya
de tecnologias de la informacion» realizado por CUTI (Camara Uruguaya de Tecnologias de
la Informacion). Fuente para ranking principales proveedores
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Con el dominio del mercado de Internet, ANTEL DATA alcanza uno
de los mayores dominios de mercado para la primera posicion, con ex-
cepcion de los mercados monopolicos.

Internet: dominio de mercado
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2.8. Analisis de la concentracion en Uruguay

Al analizar el dominio de mercado del primer operador en los dife-
rentes mercados uruguayos, se aprecia que es notablemente mayor la con-
centracion en los servicios de conectividad que en el sector de la distri-
bucién de contenidos simbolicos. Los primeros estan principalmente en
manos del Estado, y los segundos son operados por el sector privado.
Mientras que en el sector de medios de comunicacion el dominio del
primer operador oscila entre el 20 y el 45% del mercado, en el caso de las
telecomunicaciones e Internet lo hace entre el 65 y el 100% del total de
los abonados al servicio.

(ario 2000): Respuesta de Mara Rubifios (Directora Ejecutiva CUTI), marar@cuti.org.uy
Fuente para datos EASYMAIL afno 2000: Javier Noguera, Country Manager. Fuente para
datos NETGATE afio 2000: Fernanda Stewart, Departamento comercial. Fuente para can-
tidad abonados ANTELDATA afio 2000: http://www.presidencia.gub.uy/mem2002/mdn.pdf.
Fuente para facturacion ANTELDATA ano 2000: Seriora Zurano (presidenta de SUTEL),
Poder Legislativo, Camara de Senadores, http://www.parlamento.gub.uy/distribuidos/con-
tenido/senado/S20010968.htm
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Uruguay: dominio del mercado del
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Al analizar los mercados de las industrias culturales y las telecomuni-
caciones en Uruguay en relacion con la participacion de los cuatro pri-
meros operadores, se verifica una muy alta concentracion de todos los
mercados. Esto se debe fundamentalmente a la pequeiia dimension de su
estructura poblacion, que no estimula un mercado publicitario vigoroso,
el cual se concentra en una porcion significativa en la ciudad de Monte-
video y sus alrededores, produciendo una estructura empresarial oligo-
polica. A diferencia del analisis realizado para el primer operador, al
considerar los cuatro primeros operadores los indices de concentracion
son similares en todos los mercados, con excepcion de la radio.

Uruguay: coeficiente de concentracién

m Coeficiente de
Facturacion

| Coeficiente por
cuota de mercado

o o @ o &
@ '§ «A Q’b‘o" f\0<\\ (:b"o .§Q‘ Q}Q@
< ® ,\\QJ R\




Periodistas y Magnates 261

3. Los grandes grupos infocomunicacionales

En el segundo apartado se ha comprobado que existe un alto nivel de
concentracion en los distintos mercados que componen el sector infoco-
municacional. En esta parte se analiza si existen grupos econémicos que
presenten posiciones dominantes en los distintos mercados.

Al analizar el caso uruguayo, se distingue muy claramente el sector de
telecomunicaciones e Internet y el de medios de comunicacion. En el
primero aparece el principal grupo infocomunicacional de Uruguay, la
empresa estatal ANTEL. Entre los medios de comunicacién se destacan
tres grupos, conocidos precisamente como «los tres grandes» que domi-
nan la prensa, la radio, la television y la television de pago. Dado que los
tres grupos presentan una estructura y un tamano similar, en el caso de
Uruguay se estudiara brevemente a estos tres grupos, ademas de la em-
presa estatal de telecomunicaciones.

Una primera conclusion que puede extraerse es que no existen gru-
pos tan diversificados que atraviesen todos los mercados infocomunica-
cionales. Los procesos de convergencia entre el audiovisual y las teleco-
municaciones no parecen tener lugar por ahora en Uruguay.

3.1. El Grupo Antel

Es una empresa de capital 100% estatal, que histéricamente se ha
hecho cargo del servicio telefonico del pais. En el afio 2000 se rechazoé en
una consulta popular su privatizacion.

La empresa tiene una presencia monopélica en el mercado de la tele-
fonia basica. Ni siquiera la llegada al ejecutivo uruguayo de gobiernos de
clara orientacion neoliberal ha podido quebrar el dominio absoluto de
Antel sobre el mercado telefonico. Los ingresos generados por la telefonia
basica representan casi el 84% del total de ingresos del Grupo Antel. El
Estado uruguayo ha establecido una politica paulatinamente competitiva
para el merado de telefonia movil. La subsidiaria Ancel domina amplia-
mente el mercado, aunque debe enfrentar creciente competencia. Lo
mismo ocurre en el mercado de Internet.

En términos generales, se puede observar que las empresas del grupo
Antel tienen una fuerte integracion vertical y que su presencia monopo-
lica en el sector de la telefonia basica habilita la posibilidad de subsidios
cruzados entre las diferentes partes del grupo.
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El Grupo Antel no parece verse afectado por el dinamismo del mera-
do, dado que mantiene su capital estatal, con fuerte integracion vertical
en toda la cadena de valor, y mantiene sus operaciones dentro de su
especificidad original: las telecomunicaciones.

Integracion vertical de empresas del grupo Antel

Actividad Telefonia | Telefonia Internct
basica movil

Materiales / ANTII ANCI ANTELIDATA
Infraestructura
Contenidos/ ANTLL ANCLEL ANTLELIPATA
Servigios
Transporie / ANTEFI. ANCFL ANTELDATA
Distribucién

Dominio de mercado del Grupo Antel

I'elefonia I'elefonia Internet
hasica mévil

ANTEL ANCLEL ANTEL DATA
GI‘L]}.‘K‘J Operador ler. operador de Ter. uperador de
Antel] monopalicy. te.efonfa mévil. Internel. 26 millores

749 millanes de  [117 millones de de délares de

délares de dolares de lacturacién anual

lacturacior anual | lacicracién anual

Estrategia

Grupo ANTEL

Ambite Territerial (Branenacional
a nacicnaly

Nacional, de
capilales eslalales

(extereo, interno o misto)

Grade de Inlegracion (verlical Vertical
u harizemzal)
Mode ¢e Cracimiento Inkrin

Qrigen del cazital (comunicecion

O PXLFA-CeInnnicac on)

Telocanmmice czones
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3.2. El Grupo Romay Salvo

El grupo esta vinculado a una familia terrateniente y mantuvo vincu-
los con el Partido Colorado. Cuenta con histérica presencia en el sector
de los medios, especialmente en radio y en television.

El grupo presenta una integracion mayoritariamente horizontal. En el
caso de la television, controla Canal 4 Montecarlo de Montevideo y cinco
canales del interior del pais: Canal 11 de Punta del Este, Canal 8 de
Rosario, Canal 4 de Dolores, Canal 3 de Colonia y Canal 12 de Fray
Bentos. Ademads, comparte con los otros dos grandes grupos de comuni-
cacion la Red Uruguaya de Television S.A. El caso de la television tam-
bién presenta un caso de integracion vertical en la produccion y distri-
bucion de programas de television, como en la mayoria de los paises
latinoamericanos.

El grupo cuenta ademas con tres radios en la ciudad de Montevideo,
dos de las cuales se hallan entre las mas escuchadas por el publico y
entre las que cuentan con mayor volumen de facturacion.

Finalmente, en la television de pago tenia en el aio 2000 una fuerte
presencia en el sector del cable a través de la empresa Equital, que reunia
a los denominados «3 grandes». Disuelta dicha sociedad en Montevideo,
el Grupo Romay detenta la propiedad de Montecable Video S.A. de Mon-
tevideo, Del Faro TV Cable (Colonia), Fray Bentos Video Cable (Rio
Negro) y Cable Video Uruguay (La Paz, Las Piedras). Ademas, comparte
con los Fontaina-De Feo y Scheck y Asociados Multisefial (MMDS) de
Montevideo, TV Cable del Este (Maldonado, Punta del Este, etc.) y la
parte de Equital que funciona como distribuidora principal de servicios
de cable en el interior del pais.

De acuerdo al investigador Luis Stolovich, «este grupo ha sido, al
parecer, el mas exitoso de los "3 Grandes", en términos de crecimiento de
publico en la television abierta (ratings), nimero de abonados de la tele-
vision para abonados y, por ende, en materia de ingresos —y probable-
mente en rentabilidad. Al estar constituido por una tnica familia con-
troladora ha podido exhibir una unidad de mando y decisiones estraté-
gicas, que probablemente hayan contribuido a su éxito relativo».

Si bien el grupo participa de otras actividades industriales, se ha ca-
racterizado al origen de su capital como de comunicacion por la impor-
tancia, historica, politica y econdmica, que tienen sus empresas de me-
dios.
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Integracion vertical de empresas del Grupo Romay Salvo

Actividad

Malriales /
Tuf -aest-uctura
Contenidesa/
SCrvicios

IYitusiér /
Dielriln:cidn

TV TV cahle

Caral1 Monlecay o Mamlecable - Fquilal

= Canales de Mullizcnal

wlevisien vrisl Sediules de cable earel

fotorinr Aol oats it ior dul pars

Carall Monlecar o Monlecahle- Fquilz:

Carales de lelevision  Mullisetial

en el inler:icr del nals HedAales cde Calle e
el inlarirr del pais

Radio

Monlevatle
Radia O¢leatal
Radia Ceto

Monlercarlo
Radia Or’enlal
Radia Cero

Dominio de mercados del Grupo Romay Salvo

1Y Cable

Radie

Grupo Rarzay
Salvo

Camal4i2° Audiencie Bqurital (en sociedad
y N facturacion a con otres - e
nivel nacional) operadar de cable)
Camales del Tnterior

Vs de 27 wilones

de dalares anwales de

Muontecarlo

Raclio Cricntal
Radia Ceva

(Tron en anddiencia
AM cr: Muntevidea)

(externo, interna ¢ mintes)
Origen del capital {comunicacion
0 oxlra comunicacion)

Comunicacion

‘artTacicn
Estrategia Crupo Romay Salvo
Ambito Tecritorial (mansnacional | Nacional
v nacional)
Grado de Ikegracidn (vertical Haorizontal
11 horizorntal)
Mede de Crociiniento Inlcrno
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3.3. El grupo Fontaina-De Feo

Este grupo forma parte de la historia de los medios en Uruguay. Una
de sus empresas, Saeta TV Canal 10, realiz6 la primera emision de televi-
sion del pais en julio de 1956. Como su nombre lo sugiere, el grupo
surgio a partir de una alianza entre las familias Fontaina y De Feo. De
acuerdo a Luis Stolovich, este acuerdo enfrento en los ultimos arfios un
desacuerdo que llevé a una grave crisis interna, con enfrentamientos,
incluso en los estrados judiciales, entre las dos familias.

Al igual que en el caso del grupo Romay Salvo, las empresas de las
familias Fontaina-De Feo, constituyen principalmente un caso de inte-
gracion horizontal, con un dominio de varias emisoras de radio y televi-
sion. También, en el caso de la television, se da un proceso de integra-
cion vertical entre produccion y distribucion, aunque los niveles de pro-
duccién propia no son tan significativos en este grupo. Las empresas
controladas directamente por el Grupo Fantaina-De Feo en el mercado
de television abierta son el mencionado canal Saeta TV Canal 10 de Mon-
tevideo y Telesistemas Uruguayos SRL, que explota los canales 9 de Ro-
cha y 7 Pan de Azucar de Maldonado. Ademas, comparte con los Romay
Salvo y Scheck y Asociados la Red Uruguaya de Television S.A.

También tenia en el afio 2000 una importante presencia en el merca-
do de la radio a partir del control de SADREP —que explota CX 16 Radio
Carve y CX 24 Radio El Tiempo y Radolar S.A. (X FM). Esta ultima fue
vendida recientemente.

En el mercado de television de pago, el grupo posee la propiedad de
Tractoral S.A. (TCC) de Montevideo y Rodacil S.A. (Telerocha Cable). Como
se ha indicado en el caso anterior, comparte con los otros dos grupos de
medios la propiedad de TV Cable del Este (Maldonado, Punta del Este,
etc.) y Equital, la empresa cabecera de la expansion en el Interior.

Se ha caracterizado el origen de los capitales como de comunicacion,
aunque hay que destacar que a partir del proceso de acumulaciéon de
capital el grupo ha diversificado sus intereses hacia empresas que no
forman parte de las industrias culturales.
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Integracion vertical de empresas del grupo Fontaina-De Feo

Materiales /
Infraestructura

Contenidos/
Servicios

Difusion /
Distribucion

Actividad

TV

Canal 10 Saeta

TCC - Equital
Canales de television | Multisefal

TV cable Radio

Radio Carve
Nuevo Tiempo

en el interior del pais |Sefiales de cableenel X FM

Canal 10 Saeta

television en el
interior del pais

interior del pais
TCC- Equital

2 Canales de Multisenal
Senalesd e Cableen X FM
el interior del pais

Radio Carve
Nuevo Tiempo

Dominio de mercados Grupo Fontaina-De Feo

TV

Cable Radio

Do Teo

Crnpo Tontaina

Cemal 10 Sacta
Camales de television
cn ¢l interiar del pais
Miis de 29 millomes
do dolares aniales do
facturacion

TCC-Taprital  Radia Carve
(en sokzedad Nuevo Tiempo

con otros — XTM
Terooperador  (Cdo. enaudiencia
deealile) e Monteviden)

Estrategia

Grupo Fonrtaina
De Feo

Nacional

Aribito Territorial (transnacional
o nacional)

Grado de Tntegracitm (vertical

u horzzontal)

Modo de Crecimzenlo

{exteno, imtemo o mixio)
Origen del cazital {comunicacion
0 extra-romunicacion)

TTorizontal

Interac

Comunicacidn
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3.4. El grupo Scheck

Este grupo se distingue de los dos anteriores porque, ademas de me-
dios electronicos, tiene una importante participacion en el sector de la
prensa escrita. Es una sociedad de capitales dispersos en un numeroso
grupo de accionistas, aunque el control de gestion recae mayoritariamen-
te en la familia Scheck. Esta controla la mayor parte de varias minorias
del capital accionario del diario El Pais, el de mayor venta en Uruguay. El
Pais estaba ligado a los intereses politicos del Partido Nacional.

También tenia en el afio 2000 una significativa participacion, junto a
los Aguirre y los Serrato, en Sociedad Televisora Larranaga, duena del
tercer canal de Montevideo. Como se consigné mas arriba, en el 2004 el
grupo Scheck se desprendié de su participacion en el canal.

El investigador Luis Stolovich afirma que el Grupo Scheck es «un
complejo entramado de intereses de diversos grupos familiares, que con-
trolan la mayoria del capital accionario y la gestion de algunas grandes
empresas de medios: El Pais, Sociedad Televisora Larrafiaga —canal 12—y
Riselco S.A. (Nuevo Siglo), ademas de otras empresas menores. A dife-
rencia de las otras grandes empresas de medios, éstas son de capital abierto
y con una cierta atomizacion de la propiedad. El Grupo Scheck y Asocia-
dos se ha desarrollado diversificando sus inversiones tanto en el comple-
jo de los medios de comunicacion, como fuera de él».

Es dificil caracterizar el nivel de integracion del capital del Grupo
Scheck. Se ha optado por la categoria horizontal, dado que en todos los
mercados posee mas de un medio.

En prensa escrita, como se ha indicado, controla El Pais S.A., que
ademas de editar el diario de mayor tiraje en el pais, cuenta con Edicio-
nes de La Plaza. También algunos de los integrantes del grupo participan
del capital accionario del Semanario Busqueda, sin que ello signifique la
existencia de una relacion organica entre este semanario y el Grupo Scheck.

Solo dos canales de television estaban relacionados con el Grupo Scheck,
Canal 12 de Montevideo y Canal 2 de Punta del Este, que también partici-
pa junto a los otros dos grandes grupos de la Red Uruguaya de Television
S.A. (RUTSA).

En el sector de la television de pago, controla Riselco S.A. (Nuevo
Siglo) de Montevideo, y forma parte de las ya mencionadas en los otros
grupos Multisenial (Multicanal) de Montevideo, TV Cable del Este (Mal-
donado, Punta del Este, etc.) y Equital.
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El grupo tuvo participacién en el mercado de la radio, pero en los
altimos afios se ha desprendido de sus propiedades en este mercado.

Integracion vertical de empresas del Grupo Scheck y Asociados

Urucuay

befizles de ralhle en el

interior del pais

Actividad 1V cable ‘1elevision Prensa
abicrta
Materiales /
Infraeslruc-
lura
Contenidos/  Nuevo Sigle - Lquital % ce Canel 12 LI Pais
Servicios Multizeiial do Montevideo.

Canal 2 de
IPunta del Lste

Difusian /

Distrbuacinn

1'CC- Eyital
Multisefial

Sehales de Cable cn
¢linterior del pas

% e Canel 12
de Montavideo.
Canal 2 de
Punts dol Tste

Dominio de mercados del Grupo Scheck y Asociados

Estrategia

Grupo Scheck

anacienal)

1 horizemta’)

Ambito [erzitorial (tensnacion.

CGraco de Integracion (versical

Nacional

Huorizorta®

O extra-comunicacion)

Mixlo de Crecimianta Tntermo
[exletng, Znlerng o mixlo)
Origen del capilal (comunicacién Cornunicacién

4. Analisis final Uruguay

Las industrias culturales y las telecomunicaciones habian alcanzado
en Uruguay un importante nivel de desarrollo en términos de acceso de
la poblacién a bienes y servicios de acuerdo al promedio regional. Sin
embargo, el escaso tamano de su mercado dificultaba la emergencia de

grupos lideres a nivel regional.
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Como se ha visto en el apartado anterior, existen importantes grupos
nacionales. Sin embargo, y a diferencia de su vecina Argentina, en Uru-
guay no existen grupos infocomunicacionales que tengan presencia si-
multdnea en el mercado de medios y en el mercado de las telecomunica-
ciones. El Grupo Antel domina amplia y casi solitariamente el mercado
de las telecomunicaciones. Pese a que se mantiene el rechazo a la priva-
tizacion y a la apertura del sector de la telefonia bésica, no resulta arries-
gado senalar que Antel debera enfrentar creciente competencia, especial-
mente en el sector de la telefonia movil. Entre los medios de comunica-
cion, si bien cuantitativamente se desprende mayor diversidad, del ana-
lisis de la estructura de los mercados se observa el claro predominio de
los llamados «3 Grandes». De acuerdo a Luis Stolovich, esto se debe en
gran medida a su relacion privilegiada con el Estado, que les ha permiti-
do expandir su dominio de los medios tradicionales hacia nuevas areas y,
en particular, a la television de pago. De acuerdo a este autor, las relacio-
nes de cooperacion y competencia entre estos «3 Grandes» tuvieron dife-
rentes fases en los tltimos afios.

Aun con las sefialadas diferencias entre telecomunicaciones y medios
de comunicacion, en todos los mercados se observa un altisimo nivel de
concentracion de la propiedad. Si se promedia el dominio de mercado
del primer operador en cada mercado, se verifica que éste alcanza el 60%
de la facturacion total en los mercados analizados (television abierta,
television de pago, telefonia basica e Internet) y un 56% de los consumi-
dores/publico (en prensa, radio, television abierta, television de pago,
telefonia basica, telefonia movil e Internet). Estos niveles de dominio de
mercado del primer operador se ubican sin dudas entre los mas altos de
la investigacion.

El dominio de mercado de los cuatro primeros operadores es también
muy alto y promedia el 94% de la facturacion (en television abierta, tele-
vision de pago, telefonia basica, telefonia movil e Internet) y el 89% de
las ventas (en prensa, radio, television abierta, television de pago, telefo-
nia basica, telefonia movil e Internet). Los mercados mas concentrados
son el de telefonia y el de la television de pago, y la radio el sector que
admite mas diversidad de la propiedad.

Otra caracteristica del sector infocomunicacional en Uruguay es su
centralismo en torno a la capital Montevideo. Esto resulta muy evidente
en la television abierta donde, a partir de la Red Uruguaya de Television
Sociedad Anonima (RUTSA), se conecta en una virtual cadena la totali-
dad de canales abiertos del pais. Esta Red pertence a los «3 Grandes».
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Luego de afios de haber experimentado un crecimiento econémico
importante debido a una generosa renta petrolera, el pais ha entrado en
un ciclo de inestabilidad politica y econémica. En efecto, en la década
del 90 se asistio al declive de los partidos politicos historicos (socialcris-
tiano y socialdemocrata) y la irrupcion electoral del ex militar Hugo
Chavez. Su acceso al poder marca también el agotamiento del modelo
economico-politico tradicional articulado por el sector terrateniente y
una creciente disputa por los recursos petroleros. Esto se debe a que
durante muchos anos la renta petrolera fue destinada a financiar expor-
taciones y no a expandir la industria nacional y el mercado interno.

Como en muchos otros paises productores de petréleo, la renta que
éste generd no impidio que la estructura social resultara sumamente des-
igual. La mitad de la poblacion venezolana se encuentra en zona de po-
breza. Asi convive uno de los PBI per capita mas altos de la region con
una tasa de desempleo que supera el 15%. Por otra parte, la riqueza
generada por el petroleo estimuld la migracion del campo a la ciudad.
Sin embargo, la falta de una politica de inversion de la renta petrolera y
de industrializacién llevé en Caracas a una situacion similar a la de otras
ciudades latinoamericanas, con un centro que cuenta con todos los ade-
lantos y una periferia empobrecida. La capital venezolana concentra el
12% de la poblacién y constituye el referente politico, econémico y social
del patis.

Con 25 millones de habitantes y una tasa de alfabetizacion superior al
92%, las condiciones para el desarrollo de las industrias culturales son
aceptables. Con la mayoria de los otros casos analizados en la region, el
principal limite se observa en la desigual distribucion de la riqueza que
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margina a una parte significativa de la poblacion del acceso a los bienes
culturales.

Segun el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
en su Informe 2000, Venezuela se ubicaba en el lugar 65° en cuanto al
indice de desarrollo humano (de los 174 paises evaluados, ponderando
la esperanza de vida, la tasa de alfabetizacion, la tasa bruta de matricula-
cion, el PBI per capita, el indice de esperanza y de vida, entre otros
factores), presentando un «desarrollo humano medio» y situandose de-
tras de Argentina (35°), Chile (38°), Uruguay (39°)y México (55°), y por
delante de Colombia (68°), Brasil (74°), Peru (80°), Ecuador (91°) y Bo-
livia (114°), entre los paises considerados en la presente investigacion.
Venezuela se halla, en este sentido, en el promedio regional en cuanto a
desarrollo humano.

1. Estructura de mercado

1.1. Industria del libro

La industria del libro en Venezuela se ubica en el meridiano de los
paises comparados de acuerdo a su nivel de facturacion. También la can-
tidad de ejemplares vendidos es apreciable, aunque todavia tiene un
potencial desarrollo importante. De hecho, el promedio de gasto anual
de los venezolanos en libros no alcanza los 3 délares.

Industria del libra Asin  Tuaente
Caztided aamel du cjernplares vendidos qwicades) 21271000 1997 cyp
Cuztidicl de ventas araades por cacla zail habitertos 379
Caztided fotal de Htulos edzrados (uaidades) 3551 2000 CLNAL "
Volumen e facturacien (Ts! 71.645.000 2000 Turda-
Livro
orcenta’e de Lt s nacinmales sobre Lolal ce dulos 40% 2000 CENAL
Canlidzd de gene emnirada en ol seclor 43200 200  CENAIL

124 Camara Venezolana del Libro
125 Centro Nacional del Libro
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1.2. Industria del disco

Como en la mayoria de los otros paises, la industria discografica tiene
una dimension mas reducida que la del libro. Sin embargo, en el caso
venezolano los niveles de venta son muy bajos, mientras que la factura-
cioén es superior a la de paises con mas ventas. Esto marca la diferente
estructura de precios del sector segtn los paises.

Industria discogrifica Afio | Fuente

Curdiddad anual de unicedes vendidas (CT y casenes) 700000 2000 | DNDA
Candidad de ventas aneles ced o mil alsidades 28,93 20 | DNIA
Canlidad 1olal de cisqes edizades (uridades) Sin datos

Volu~en de Jacluracion (#n délares L5A) eslimadog A3.5(¢1.000] 1998 IFP1
Parcerizje de Iiluloa azcinnales snbre Wlal dr liluloa Sin dalos

Cantidad de gente ampleada en al secior Sin dalos

1.3. Industria cinematografica

Se vende aproximadamente una entrada de cine cada dos venezola-
nos en el término de un ano. Si bien este dato es superior al de varios
paises de la region, la asistencia a las salas no permite soportar una gran
estructura productiva. De hecho, en el aito 2000 sélo se produjeron dos
peliculas en el pais, el nimero mas bajo en 10 afos. La edicion de peli-
culas nacionales es muy reducida y se destaca el predominio del cine
norteamericano.

Sector cinematografico Ao Fuente
Canlidad &l de 2niradas vendidas 13384 873 2000 CONAC
Entradas vendishas umuales por cica mil hahikamees 553,09

Canlidal izl de polival 15 o Tremadie. 159 [ 2000 CNALC
Vo.umen de Zaciaracién {délarce USA) 41180000 2000 CNAC
Toreentaje de oclicuZas tacivmles subre sotal 13.21%

Canlidad cle genle e plaada er el seclor Sin dalos

126 Direccion Nacional de Derecho de Autor
127 Centro Nacional Auténomo de Cinematografia



274 VENEzZUELA

1.4. Prensa diaria

Los escasos datos obtenidos del sector de la prensa en Venezuela sélo
permiten sefialar que ésta absorbe una importante porcion de la inver-
sion publicitaria. Cabe agregar que la cifra de ejemplares vendidos resul-
ta muy baja, pero solo estan considerados los medios auditados. Estos

son siete, sobre un total de 116.

Prensa escrita (diarivs) Ao Fuenle
Cantidad amual ve vjemplazes vendidos {parcial) 632,32 2000 ANDA
Fierplares vendidos cada mil h2bllanies [anua) 26

Ceatidad -otal de Hhalos de precsa diozie 142 200¢ Ininco
Volumen ce “acluracion [d4 zres ULSAY 5in dalos

Cacti=zeirn par wvessinn pobliciteria (dolares TISA) A3.000.000 2008 Zenith
L'ereeniaje de Utlos de circulacidn nacional sabre el lolal Sin dztos

Canlidad do zenle cmplrada an ol soclor S:in datos

1.5. Radio

El caso de la radio no resulta significativamente distinto al de la pren-
sa escrita, y en términos de una comparacion regional, se destaca que el
mercado publicitario en radio es importante. En cuanto al acceso a los
aparatos receptores, se observa que hay cerca de un aparato cada cinco

venezolanos, un numero bastante bajo para

la region.

Radin Ano | [uente
Canlizlad 1elal Ce aparsivs recepinses de radio 4405802 2001 NS
Anaralos recen.area cacla mil azbilanlea ]82,,(]5

Cantidad tetal ce emisaras de radio Gad| 2000 INE
Lorcensaje de emisazie G aleznee nacionad Sin datos

Vartmven de Facturacion {5 rs USA) Sin datos

Facluracion por iwarsidio pul:licileria clakaes USA} 52 000.000] 2¢00 /onith
Cantidad de gente empleada en el qeczor Sin dalos

128 Comité certificador de Medios de la Asociacién de Anunciantes (ANDA) y la Federacion

Venezolana de Agencias Publicitarias (FEVAP)
129 Tnstituto Nacional de Estadistica
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1.6. Television abierta

El nivel de facturacion televisiva es muy importante en Venezuela,
donde se observa un desbalance entre el total de ingresos y los obtenidos
por la venta de publicidad. Hay que destacar que la television recibe la
mayor parte de la inversion publicitaria.

Televisién abieria Afio | I'uente

Cantidad tota] de aparotes receptores de television 4.661.215 200C INC

Canidad de aparalos receplazes por cacla mil 192,61

Tabitantes

Cantidad Iedal de emisoras de lelevisidn 33 2000 | PNITD

Parcenlaje de emisoras de alcance nacional 5" AR JVC

Porcentaje de programac. nacional scbre otal Sin datos

Volumen de Lo uracion (dalares TSA) 536.000.000 2000 | Lviova
rium

T lurucion por iwversior, publiciacia (dolues USA) | 1052179411 2000 | Zewilhy

Carvidad d2 genle empleada cn ¢l soclor 5'n dalos

1.7. Television de pago

Como en el caso de todos los bienes y servicios culturales que requie-
ren de un pago directo, el acceso a la television por cable es escaso. Pese
a ello, el nivel de facturacion alcanza un nivel medio, al igual que la
inversion promedio de los venezolanos en el sector. Igualmente, este
numero no debe ocultar la fractura social existente en la sociedad.

Television de pago Ano  Fuente
Cantidad total de abonados al sistema de TV por cable 778.904 2000 Conatel**°
Cantidad de abonados al sistema de TV via satélite Sin datos

Cantidad total de operadores de sefiales de cable 35 2000 Conatel
Cantidad total de operadores de sefiales satelitales 5 2000

Porcentaje de sefiales nacionales (cable) Sin datos

Porcentaje de sefales nacionales (satélite) Sin datos

Volumen de facturacién 229.600.000 2001 Conatel
Volumen de facturacién por inversioén publicitaria Sin datos

Cantidad de gente empleada en el sector Sin datos

139 Comision Nacional de Telecomunicaciones
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1.8. Telefonia basica

Si bien el numero de lineas instaladas es bajo, si se contempla el
mercado de telefonia movil este déficit se atentia ligeramente. Aunque
con desventaja en cantidad de lineas en operacion, la telefonia basica se
erigia en el sector infocomunicacional que generaba una mayor factura-
cion en el anno 2000, con una leve diferencia sobre la facturacion de la
telefonia movil.

Telefonia bisica Ano  Tuente
Cauticod total de lewas Co tele Forae basics 2398413 199y ININCO
Lincas dele'efonia vasic: ceda mil hanilanles 108 2000 INLCD
Canlicad 1olal de operadores d= e elanfa hasics g 2000 CONATL-I
Velumen de facturacior {délares LSA) 1.996.804.703 Canlv

Canticad ce gente crpleada en ¢l sector Sin datos

1.9. Telefonia movil

Se destaca que las lineas moviles en funcionamiento superaban en
mas del doble a las lineas fijas. Esto se debe a que en el pais existia una
sola empresa que ofrecia servicio de telefonia basica hasta 2000, atio en el
que se inicio en el pais un proceso de liberalizacion del mercado. Hasta
ese momento las zonas rurales del pais y algunos sectores de zonas urba-
nas no tenian acceso a lineas telefonicas de telefonia fija, y la telefonia sin
hilos lleno en parte ese vacio. Por otra parte, es comun que en los secto-
res acomodados haya un teléfono movil por miembro familiar, superan-
do ampliamente al unico teléfono por hogar de la telefonia fija.

Telefonia mavil Afin  Fuente
Cantidad total Ce lirezs de telefonia movil 5447172 2000) CONATHL

Limess de telefomta movil ceda mel habitanzes 223 2000 CONATZL
Cantidad total cue cperadores Ce telefonn movil 3 20() CONATZL
Volwen de factuzac.on iolares TSAY estinudo 1903917647 2000 CONATCL
Canticled de vente cnpleada c el sector Sin datus

1.10. Internet

En el caso de Internet, los datos senialan que el acceso es destacado en
términos regionales, con un crecimiento muy importante en los tltimos afios.
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Internet Afio  Fuente
Cavtidad tokal die comsutaioras cada wmi] habitantes 40,58 2000 IDC
Conexiones 2 [1ternet cada mil hahitantes
Cartidad tokal de proveedores e vonexdan a Internet 23 2001 CONATLL

Facturacién Venezuela (U$s millones)
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$ 250,00
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1.11. Estructura del mercado publicitario

El mercado publicitario venezolano, al igual que en el caso mexicano,
presenta una significativa centralidad de la television abierta en la gene-
racion de ingresos, asumiendo casi tres cuartas partes de la facturacion

de las industrias culturales por publicidad.

m Prensa
m Radio

TV (publicidad)

Reparto publicitario ind. culturales
- 24%
/s
/
/
| 4%
'[ !
\ /
72% N\ A
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1.12. Analisis estructura de mercado

Al no ser posible la obtencion de datos en todas las ramas, el analisis
comparativo de la facturacion de las industrias culturales en Venezuela
se presenta limitado. Se destaca la importancia de la television abierta,
que genera un mayor volumen de ingresos que la sumatoria de la televi-
sion de pago, el cine y las industrias discografica y editorial. Estos volu-
menes sumados superan el 1,5% del PBI nacional.

PBl S5120.300,00
PBI per capita $ 5.794,00
% IC en PBI 1,62%
% Soc Info en 'BI 4,86%

En términos generales, Venezuela se ubica en el meridiano de la mues-
tra regional. Sus industrias culturales muestran un crecimiento potencial
considerable. El gasto promedio en el sector infocomunicacional es mas
elevado que el nivel de ventas, mientras que el acceso se aprecia con un
nivel de desarrollo medio-bajo. La limitacion principal se encuentra en
la estructura socioecondmica del pais, que impide la participacion en el
mercado de una parte significativa de la poblacion.

Venezuela Facturacion | Facturacion | Ejemplares Cada Emple- | Opera-

(en millones |por habitante| vendidos/ 1000 hab.  ados dores
U$s) (U$s) conexiones

Libro $ 71,64 $2,96| 21.271.000 879 45200

Disco $ 95,90 $ 3,96 700.000 29 S/d

Cine $ 41,18 $1,70] 13.384.873 553 S/d

Prensa $ 343,00 $14,17 632.436 26 S/d 116

Radio $ 52,00 $2,15| 4.405.802 182 S/d 654

TV (pub.) $1.052,00 $4347| 4.661215 193 s/d| 33

TV de pago $ 299,60 $9,49 778.904 32 S/d 40

Telef. basica $1.996,86 $82,51 2.598.415 107 S/d 6

Telef. movil $1.903,91 $78,67| 5447172 225 S/d 5

Internet 304.769 13

Subtotal IC $1.955,32

Total $ 5.856,09 54.303.414 45.200
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2. Concentracion de la propiedad

Venezuela cuenta con uno de los grupos de comunicacion mas im-
portantes del subcontinente: el Grupo Cisneros. La estructura del merca-
do y su potencial crecimiento se corresponde con el tamafo de impor-
tantes actores que desarrollan posiciones de dominio en diversos merca-
dos infocomunicacionales, aunque la separacion industrias culturales -
telecomunicaciones todavia se registraba como una sefia de identidad del
sector en la Venezuela del ario 2000.

2.1. Prensa
Grupo Facluracion | Porcenlaje Fiemplarer | Porcenlaje
{en millones de vendidos de
Ufs)h facluracifén circulacion
LI Nacional 120.000 20,56
El Universal 110,000 17,39
Ultimas Notcias 150.000 2371
El Mundo 32.001 4,22
Subtoral 1 A12.000 69,59
diarios principales
Tutal deel mercado 243 632,436 100
Razén de congcenlras dn
de facluracion ()
Rardan e concentrac on 0,7
de aadienaa (C,)

Si bien los dos principales peridédicos nacionales, El Nacional y Ulti-
mas Noticias, concentran casi el 26% de la inversion publicitaria venezo-
lana y cuentan con una moderna estructura de administracion, no ha
sido posible obtener datos consolidados sobre el comportamiento econo-
mico de los principales diarios venezolanos en el aito 2000, sin embargo
se transcribe la informacion sobre la circulacion de la prensa escrita, que
redunda en un coeficiente de concentracion del 70% del mercado en
manos de los cuatro principales periodicos.
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Prensa: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)
100
80
|
40 ./I
20
0 T T T
Diariol Diario2 Diario3 Diario 4
2.2. Radio

Desafortunadamente, no ha sido posible validar la informacion eco-

nomica ni la relativa a audiencias de radio en Venezuela.

2.3. Television abierta

concentracion de
audicncia {C))

Grupo bacturacion (en |Porcentzje de| Rating Porcentaje
millones Ubs) | facturacion de
audiencia
(share)

Venevision 33,5
RCTV 34
Televen 6,<
Glohovision 2,5
Sublolal 4 operadores 73,8
principa.cs
Total del mercado 1.032.000.000 100% 00
Razén de
concenlracién de
facluraciar ()
Razon de 0,7

La industria televisiva venezolana aparece dominada por la actividad
del Grupo Cisneros y por un volumen de facturacion importante. Las
dos primeras cadenas de television abierta ejercen un dominio sustantivo
del mercado, en tanto que las cuatro primeras emisoras superan en con-

junto el 73 por ciento de la audiencia.
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Television: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)
80
. .
60 -
20
O T T 1
TV1 TV?2 TV 3 VA4
2.4. Television de pago (cable y satélite)
Crupv Tacturacion Purcentaje | Cantidad de |Porcentaje de
(en millones de abonados mezcado
Usa) lacluracifin
Supereable 14045 46,7 288.200 37 %
Tukescalike o 334 218.083 28%
Direc’ Ty 116,835 15%
Cable el 105.046 14%
Seototal 4 operaderes B0, T YA2/4 4%
prindipales
Tota. del mercado 299,610 1 V78904 130
Ruzdr. du 0.3
concentracian due
lacturacién (Crd
Razdr de 0,2

concentracién de
andiencia ()

El mercado de la television de pago (cable y via satelital) muestra un
alto grado de concentracion en las principales empresas (aun cuando no
se ha podido contar con los datos de facturacion que en el afio 2000
tuvieron dos importantes operadores, DirecTV y Cabletel, que en con-
junto representaban cerca del 30 por ciento del parque de abonados al
audiovisual arancelado).

131 Fuente: Producto 217, 2001.

132 producto 216, 2001.
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Aunque el numero de abonados del afio 2000 y el volumen de factu-
racion no permitian considerar a la television de pago como un mercado
particularmente significativo, su importancia ha ido creciendo en el ulti-
mo lustro en Venezuela.

TV de pago: dominio de mercado (porcentajes
acumulados)
100,0 =
80,0 - = .
60,0 / - o Facturacion
40,0 — m Abonados
20,0
0,0 T T T )
Sistema 1 Sistema 2 Sistema 3 Sistema 4

2.5. Telefonia basica

Grupa hacluracion {en. Poenlaje de| Canlidad de  Poicenlaje
millones UFs) lacluracion alonados de mercado

CANTV 1.996,86 100 2595415 100
Subtozal 4 oneradores 1m0
principales
Total del inercada 1.996,86 100] 2.598.475 {1999) 100
Razdn de 1
cocentrecion de
facturacion (G

Razén de 1
cozicentrecion de
audiencie (C,)

El mercado de telecomunicaciones fue regulado en régimen de mo-
nopolio hasta fines del afio 2000, cuando comenz6 a liberalizarse. Hasta
ese momento la concesion del servicio la tenia la compania CANTV, ma-
yoritariamente integrada por el Grupo Verizon (GTE y Bell Atlantic) y la
participacion de Telefonica, AT&T y empresas de servicios eléctricos. El
nivel de concentracion es extremo, dado que se trata de un monopolio.
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Telefonia basica: dominio de mercado por
CANTV
100 +
80 4
60 - mAbonados
40 - -
20 MFacturacion
0 1 1
Operador 1
2.6. Telefonia movil
GCrupu TFacturacion | Porcentaje de Cantidad de Porcentaje
(en millones | facturacion  abonadns  dcmereada
LISs)
‘Telcel
Mervilnet
Canlyv
1ipt.el
Sablotal 4 o2eradores 1905917 100
principales )
ozl del mercada 1.9065917 100 3.417.172 0%
Razdn de 1
oscend racion de
facturacion (C)
Razan de 1

concentraciém de
aud’encia ()

Si bien no fue posible obtener las cifras de reparto del mercado entre
las cuatro empresas del sector, en el ano 2000 existia un mercado con-
centrado en los principales operadores de la telefonia movil, aunque a
partir de ese afio se incremento la cantidad de operadores que prestan el

servicio en Venezuela.
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2.7. Analisis de la concentracion

El dominio del primer operador en las industrias culturales venezo-
lanas se ubica en un 30% de cada mercado, como promedio, siendo la
mitad (el 15% corresponde a la industria radiofonica) y superando la
media en television abierta y de pago. En cuanto a las telecomunicacio-
nes, se advierte un dominio practicamente total del mercado por parte
del primer operador (en el afio 2000 todavia existia en Venezuela régi-
men de monopolio para la telefonia basica).

Venezuela: indice de concentracién, dominio
del primer operador

100,00
80,00
60,00 | % Facturacion
40,00 B W % Mercado
20,00 .
_ 1

Prensa Radio TV TV de pago Telefonia bésica

Si se analiza el indice de concentracion de las industrias infocomuni-
cacionales venezolanas a partir de la influencia de las cuatro principales
empresas de cada sector en facturacion y en dominio del mercado de
ventas (abonos), se concluye que se trata de un pais con un alto nivel de
concentracion, particularmente en lo que respecta a telecomunicaciones,
pero también en television de pago, y con indices elevados que igualan o
superan el 70% en television abierta y prensa escrita. Al igual que en el
resto de los paises de la region, la industria radiofonica, que es la que
menor facturacion genera, es la mas diversa en términos de dominio de
mercados por parte de los principales operadores.
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Venezuela: coeficiente de concentracion

60 4 OCoeficiente de Facturacion

40 ] W Coeficiente por cuota de
30 4 mercado

3. Los principales grupos de comunicacion

Dos son los grupos de comunicacion que se destacan en Venezuela: el
Grupo Cisneros, que sostiene una estrategia transnacional de crecimien-
to (es uno de los cuatro grupos mas grandes de medios de comunicacion
en América Latina) y cuya actividad multimedia reporta una diversifica-
cion de tipo conglomeral, y por otro lado, el Grupo CANTYV, cuya activi-
dad se ha concentrado en la industria de telecomunicaciones y ha pre-
sentado en los ultimos afios una diversificacion a otros sectores infoco-
municacionales a partir de su consolidada posicién en el mercado de
telefonia.

3.1. El Grupo Cisneros

En un trabajo especial del diario venezolano Tal Cual, se destaca que
la revista Forbes senala que el Grupo Cisneros ocupa el puesto 38 como
una de las corporaciones mas relevantes del planeta. El reportaje de Tal
Cual senala que Gustavo Cisneros, el presidente de la organizacion, es el
segundo empresario con mas dinero en América Latina y posee mas de
70 empresas alrededor del mundo que facturan mas de 4.000 millones
de dolares por afio.

El Grupo Cisneros tiene compariias e intereses en las areas de teleco-
municaciones, medios (fundamentalmente audiovisuales), cerveceria,
entretenimientos y alimentos. Entre sus empresas se destacan la emisora
televisiva Venevision en Venezuela y su intervencién en la compania Di-



286 VENEzZUELA

recTV (aliado con Hughes Electronics). También cuenta con acciones en
la cadena Univision, dirigida a la comunidad hispana de Estados Uni-
dos, y en la empresa de servicios de Internet AOL Latinoamérica. Ade-
mas, el grupo es propietario de un equipo de béisbol profesional y cuen-
ta con la embotelladora mas grande de Sudamérica gracias a un acuerdo
suscripto a fines de la década del 90 con la compania Coca-Cola.

En los afios veinte los Cisneros comenzaron su actividad comercial
dedicandose al rubro transportes. Luego se expandieron a la produc-
cion, embotellado y distribucion de bebidas (obtuvieron en 1940 la li-
cencia de Pepsi Cola, siendo Venezuela uno de los pocos paises del mundo
en donde esta bebida lideraba el mercado, hasta que en los afios noventa
el grupo cerré un acuerdo con Coca-Cola, que paso asi a encabezar las
ventas) y alimentos.

Las actividades del Grupo en medios de comunicacién comenzaron
en 1961 con la cadena Venevision, que es hoy uno de los tres proveedo-
res de contenidos en castellano mas importantes del mundo, a la vez que
provee de programacion a los canales Caracol (Colombia), Chilevision
(Chile, hasta el afio 2000) y Univision, entre otros. Asimismo, cuenta
con los derechos de Space, I-Sat, MuchMusic, Playboy TV Internacional
y otras sefiales presentes en todo el continente americano. En el sector de
entretenimientos, cuenta con sociedad con Blockbuster Puerto Rico y
con Vene Music, que promueve musica latina, entre otras comparnias que
expanden su margen de accion a toda América Latina y al mercado his-
panoparlante de EEUU.

En sus multiples emprendimientos, el Grupo Cisneros es socio de
grandes operadores del sector de medios de comunicacion, produccion
de contenidos y del mercado financiero (como el Banco Itat de Brasil).

Integracion vertical de las empresas del Grupo Cisneros

Hilera / TV TV Internet Telecom | Radio | Prensa
actividad satélite diaria
Materiales / DirecTV Ameri-
Infraestructura catel
Contenidos/ Venevision, Playboy |DirecTV ~AOL Ameri- | Circuito| Diario
Servicios TV, Space, I-Sat, Latin catel FM Reporte
Infinito, Uniseries, America Center
Venus, MuchMusic.
Transporte / Venevision DirecTV ~ AOL
Difusion / Latin
Distribucion America
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Dominio de mercado del Grupo Cisneros
Grupo TV TV satélite [Internet Radio Prensa| Otros Otros (general)
diaria | (indus-
tria
cultural)
Cias™ Cias.  Abonos| Cias. Cias. Cias. Cias. Cias.
Venevision | DirecTV  250.000 | AOL Circuito  Diario |Rodven [ Leones del Caracas (liga
Caracol DirecTV América FM Repor- |(compa- | de béisbol), Coca Cola
(Colombia) | Latin Latina Center ' te'*® fiia Venezuela, Cerveceria
Grupo | Chilevision | America discogra- | Regional (Venezuela),
Cisneros | (Chile) fica), Cerveceria Backus &
Univision sefales Johnston (Pert), Miss
Playboy | Venezuela, FISA
TV, (productos de belleza),
Space, Pizza Hut, Saeca
I-Sat, (agencias de viaje),
Infinito, Americatel (servicio de
Uni - radiocomunicaciones),
series, Business Services,
Ven Provider
enusy Summa Sistemas,
Much Blockbuster Puerto
Music Rico, Eccelera (Brasil),
Americatel, entre otras.
Estrategia Grupo Televisa
Ambito Territorial (transnacional l'ransnacional

o nacional)

Grado de [ntegracaon {vertical

Vertical y horizntal,

O enfra-eemunicacion)

u aorizoalal) conglomeral
Moedo ¢e Crecimierto (externo, Mixto

inters 0 mixtol

Origen del capital (comunicaciéon Cormunicacién

133 Por cias. (companias) se entenderdn las empresas del grupo en cada una de las indus-
trias especificadas.
13 Circuito FM Center, integrado por 52 emisoras radiales a nivel nacional, de las cuales 17
son emisoras AM. Fuente: fmcenter.com.ve
135 Fuente: El Mercado Venezolano, 2000/ 2001, JMC.
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3.2. El Grupo Cantv

El Grupo Cantv se configura en la ultima década del siglo XX gracias
a la privatizacion de la empresa nacional de telecomunicaciones en el
afio 1991 y ha concentrado su accionar en el ambito especifico de las
telecomunicaciones, sin diversificarse a las industrias culturales.

Cantv fue la primera empresa que funcioné en Venezuela para pro-
veer servicios de telecomunicaciones y actualmente es la compania priva-
da mas grande del pais. En sus inicios ofrecia el servicio de telefonia
basica. Actualmente ofrece servicios de interconexion, comunicacion de
larga distancia nacional e internacional en todo el pais.

La empresa, originalmente estatal, fue privatizada en 1991 y gozo del
régimen de monopolio hasta fines del afio 2000, razén por la que en el
presente estudio ha sido considerada su presencia en el tramo de la tele-
fonia fija como exclusivo.

Cantv fue adquirida en un 40% por el Consorcio Venwolrd, liderado
por GTE, hoy Verizon Communications Inc, mediante licitacion interna-
cional en 1991. En 1996, a través de una Oferta Publica en las principa-
les Bolsas de Valores del mundo, Cantv coloco con éxito el 34,8 % de las
acciones pertenecientes al Ejecutivo (entonces llamado Fondo de Inver-
siones de Venezuela), convirtiéndose en una empresa de capital abierto
con accionistas distribuidos a nivel mundial.

El Grupo Cantv comienza su conformacion con la creacion de em-
presas de telefonia movil (Movilnet), proveedor de conexion a Internet
(Cantv.net, lider del mercado venezolano) y con la comercializacion de
las guias telefonicas (Caveguias), asociadas a la actividad del mismo en el
area de telecomunicaciones.
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Integracion vertical de las empresas del Grupo Cantv
ileraj/actividad | Telefonia bisica | Telefania mdvil Internet
Materales / Canlv Mavil nce
Intraestructura
Conrbenideos/ Canlv Maovilnet Cantv. net
Servicios
Transporte / Cantv
Difucidn /
Disfribucién
Dominio de mercado del Grupo Cantv
Grupo Telefonia basica Telefonia movil Intermet
Cias. Abanos Clas. Abonos Cles. Abonos
Cantv Canlv | 2.6%6.576 **/|Movilnel | 1.U7%327 Canlv.aacl  15L300
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Moadae de Crecimienlo (exlerno, inlerno

(romunicacion

0 exlra-comnnicacion}

Inlerne

Vertical v horizontal

Comumicacion

136 Materiales e infraestructura: Produccién de insumos bdsicos, equipos, aparatos (hard-
ware), produccion y tendido de redes; Contenidos y servicios: Produccion de programas,
contenidos, servicios, empaquetamiento y archivo de datos; Transporte, difusion y distribu-
cion: Distribucion de senales, productos y servicios, comercializacion y venta, envios de
informacioén y comunicacion.
137 Cifra correspondiente al cierre del primer semestre de 2002. Fuente: CANTV.net
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4. Analisis final Venezuela

Venezuela es un pais que se sitta en el promedio regional en cuanto
a los indicadores de acceso y facturacion de las industrias infocomunica-
cionales. El contexto de desarrollo de las actividades de informacion y
comunicacion del altimo lustro imposibilito la obtencion de datos fia-
bles sobre el comportamiento econémico de los operadores de algunas
de las industrias culturales.

Los dos grupos mas importantes, Cisneros y Cantv, estan concentra-
dos en sus respectivos campos de actividad: el audiovisual el primero, las
telecomunicaciones el segundo. La prensa escrita permanece con un
mercado dominado por tradicionales actores (El Nacional, El Universal)
que no pertenecen a los grupos citados, si bien establecen alianzas co-
yunturales en funcion de los posicionamientos y colocaciones que van
adoptando en la dinamica politica del pais, caracterizada por fuertes
disputas tras la corrosion del viejo sistema politico venezolano en los
anos noventa.

La consolidacion de Cisneros como uno de los principales grupos de
comunicacion del planeta responde tanto a su habil diversificacion en
distintos sectores econdmicos (no solo al interior de las industrias cultu-
rales), como a las alianzas y empresas que ha sostenido en todo el conti-
nente americano. Asi, se ha constituido en operador de estaciones de
radio y television de otros paises, generando contenidos y gestionando
sefiales que se distribuyen en todo el mundo y promoviendo negocios en
el sector de entretenimientos.

La consolidacion de Cantv como grupo deviene del aprovechamiento
del régimen de monopolio que rigi6 en Venezuela hasta el aio 2000 y en
el que Cantv pudo posicionarse, como empresa privada, desde 1991 (afio
de su privatizacion).

El indice de concentracion en Venezuela es significativamente alto en
los ambitos en los que los Grupos Cisneros y Cantv tienen sus respectivas
bases de operacion: el audiovisual (notablemente, el audiovisual bajo
aranceles) y las telecomunicaciones.



Conclusiones

(...) en los ultimos anos se ha venido interpretando que uno de los requisitos
fundamentales de la libertad de expresion es la necesidad de que exista una
amplia pluralidad de informacion y opiniones disponibles al publico. Y es por
ello que el control de los medios de comunicacion en forma monopolica u
oligopdlica, puede afectar seriamente el requisito de la pluralidad de informa-
cion.

Relatorfa para la Libertad de Expresion de la Organizacion de Estados Ame-
ricanos (2004)

Las paginas que siguen buscan sistematizar y comparar la informacion
recabada en la investigacion sobre las diferentes industrias en los distin-
tos paises. Para ello hemos dividido las conclusiones de acuerdo a las tres
etapas de la investigacion: estudio de estructura de mercado; medicion
de los niveles de concentracion segun la metodologia del four firms con-
centration ratio (CR4); y por tltimo elaboracién de un indice de concen-
tracion (IC) y analisis de los principales grupos infocomunicacionales.
Una vez sistematizada la informacion y alcanzadas las conclusiones par-
ciales de cada etapa, la investigacion intenta encontrar los nexos vincu-
lantes entre los resultados del trabajo y sus momentos de realizacion.

Estructura de los mercados culturales y de las
telecomunicaciones en América Latina

La estructura de los mercados infocomunicacionales en América Lati-
na muestra importantes contradicciones. Por un lado, desde la década
del 90 sufrieron una importante transformacion que en la mayoria de los
casos implico que los Estados Nacionales se desprendieran de empresas y
activos, especialmente en el sector de las telecomunicaciones, y se conso-
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lidara el predominio del mercado en la produccién y distribucion de
bienes y servicios culturales y comunicacionales. De acuerdo a quienes
fundamentaron e impulsaron esta politica, la apertura de los mercados
facilitaria su expansion y estimularia el acceso de importantes franjas de
la poblacién al consumo de tecnologias y bienes culturales que hasta
entonces se hallaban fuera de su alcance.

Sin embargo, paralelamente a esta transformacion del mercado info-
comunicacional, las estadisticas reflejan que en la mayoria de los paises
estudiados, los indices de inequidad en la distribucion del ingreso se
han agravado. Esta estructura social extremadamente desigual mantiene
la exclusion del acceso de amplios sectores de la poblacion al consumo
de los bienes y servicios basicos. En relacion con el objeto de nuestra
investigacion, cabe destacar que si bien algunos indices de acceso tecno-
l6gico mostraron crecimiento en los 90, también se aprecia que la posibi-
lidad de un consumo cultural diversificado queda limitada a una por-
cion minoritaria de la poblacion, agravandose la fractura sociocultural
en funcion del tipo de acceso de diferentes sectores sociales a los bienes
simbolicos.

En este marco, el principal crecimiento del acceso se verifica en el
sector telefonico, mientras que los consumos culturales masivos se vincu-
lan principalmente con aquellas industrias que no exigen un pago direc-
to, como la radio y la television.

Historicamente en América Latina, y salvo contadas excepciones como
la television colombiana y chilena, el sector privado tuvo una clara su-
premacia sobre el Estado en la produccion y distribucion de los produc-
tos culturales. Esta primacia derivo en una fuerte influencia del financia-
miento publicitario de los medios masivos de comunicacion.® Por otra
parte, las ramas no vinculadas al soporte publicitario mostraban un desa-
rrollo sustantivamente menor. De esta forma se verificé un consumo aco-
tado a los medios masivos en las clases populares y un consumo de ma-
yor diversidad en las clases mas acomodadas. La expansion del mercado
en los 90 no parece haber modificado sustantivamente este rasgo inhe-
rente a la evolucion del sector en la region.

La television abierta es la que recibe el mayor flujo de la inversion
publicitaria, seguida por la prensa. La television abierta es, consecuente-
mente, el sector que mayor facturacion aporta al conjunto de las indus-
trias culturales y la mas importante de ellas en términos econémicos.

138 En algunos paises como la Argentina, incluso la television bajo la gestion estatal en
régimen de monopolio (desde 1951 hasta 1960) tuvo como estrategia de financiamiento la
emision de publicidad comercial.
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Asimismo, se constata una presencia importante de la radio en la
mayoria de los hogares de la region como medio masivo de informacion
y entretenimiento, aunque su importancia econémica es claramente infe-
rior.

Las industrias culturales vinculadas al pago directo de los consumi-
dores como el libro, el disco, el cine y la television por cable presentan,
en la mayoria de los casos (no en todos), bajos voltmenes de facturacion
y un acceso muy restringido.

Finalmente, si bien el sector de las telecomunicaciones experimento
un fuerte crecimiento en la década del 90, los indices de penetracion del
servicio son bajos en comparacion con los de los paises de Europa o
Estados Unidos. Sin embargo, el sector telefonico es el mas importante
del sector infocomunicacional, y en la mayoria de los casos su volumen
de facturacion supera a la del conjunto de las industrias culturales (Ver
Tabla 1).

Tabla 1: Facturacion, en millones de U$S, de las industrias culturales
(prensa, libros, cine, fonografia, radio, television abierta y de pago) y de
las telecomunicaciones en la region.

Tabla1 Ind. Ran= |['I'elecomuni-| Ran-| Tolal | Ran-

Culturales  king caciones | King King
Argenlina $4.741 3 % 7.830 3 | $12571 3
RBolivia $ "6 10 5137 10 5794 10
Brasil $10.326 1 § 27666 1 [$38.192] 1L
Colombia $1.295 5 $2.511 5 | $3836] 3
Chile $ 992 6 $1.544 A $2536| 6
Feuador 57125 9 $ 360 9 $ 435 9
Mexico S4972 2 S 14.215 2 (5191087 2
Perni 5 Bi& 7 51211 7 2009 7
Urugnay S 150 8 5907 o S13571 08
Venezuela 41.955 4 S 3.901 4 $ 5856 4

En ese sentido, hay que subrayar que si bien el financiamiento
publicitario es uno de los principales generadores de recursos econdémicos
(ademas del pago directo por el consumo telefonico), el mercado
publicitario en América Latina es pequefio. De acuerdo al informe
«Advertising expenditure forecast» editado por la consultora Zenith
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Optimedia, la inversion publicitaria en América Latina durante el ano
2000 alcanzo los 18.408 millones de dolares. Esta cifra, importante en la
region, es lejana frente a los 155.309 millones de Estados Unidos y Canada,
los 79.120 millones de Europa, o incluso los 63.345 de la regiéon Asia-
Pacifico.

Por otra parte, entre los 20 paises con mayor gasto publicitario del
afno 2002, aparecen Brasil y México en la posicién novena y decimoterce-
ra, respectivamente. En cambio, no figuran paises latinoamericanos en la
lista donde se considera el gasto publicitario por habitante. De esta for-
ma, se comprende tanto la importancia de la inversion publicitaria en el
sostenimiento de las industrias culturales en América Latina, como las
dificultades que tienen éstas para generar una programacion diversa y de
calidad a partir de dichos ingresos.

La Tabla 1 también permite observar la enorme disparidad que existe
en el tamano de las industrias culturales y de telecomunicaciones en la
region. Alli, el sector infocomunicacional brasilenio se destaca por su
magnitud. La industria de las telecomunicaciones brasilena (sumados
telefonia basica y movil, e Internet) equivale a casi el 85% del conjunto
de las industrias de telecomunicaciones de los restantes paises analiza-
dos. En el caso de las industrias culturales (libro, disco, cine, prensa
diaria, radio, television y television de pago), el mercado brasilefio equi-
vale al 68% del conjunto de los otros casos sumados. Se aprecia un mar-
cado contraste entre Brasil y Bolivia. En este ultimo pais, el volumen de
facturacion del sector infocomunicacional es muy bajo.

De acuerdo a la facturacion total, los paises que en el afio 2000 factu-
raban mas de 10.000 millones de délares eran Brasil, México y Argenti-
na. En una zona intermedia se ubican los que facturan entre 1.000 y
10.000 millones, como Venezuela, Colombia, Chile, Pera y Uruguay.
Existen dos paises donde la facturacion del conjunto del sector no alcan-
za los 1.000 millones de doélares anuales: Ecuador y Bolivia. En ese pun-
to, es preciso recordar que la disparidad de la muestra obtenida y de las
fuentes de las que proceden los datos originales, pueden relativizar leve-
mente la comparacion, aunque la labor de validacion efectuada y las
observaciones de colegas y especialistas en los distintos paises permiten
apreciar a la muestra como suficientemente representativa de lo que ocu-
rre en la region.
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Acceso

Con los datos del afio 2000, se deduce que cada ciudadano latino-
americano, en promedio, asiste menos de una vez al afio a una sala de
cine, adquiere medio disco compacto por el circuito legal y compra el
diario solo diez de los 365 dias del afio. En cambio, accede cotidiana-
mente a los servicios de television abierta y de radio.

En términos de acceso, también se verifica un panorama muy diverso
en los distintos paises analizados en la investigacion. Como se ha sefiala-
do anteriormente, se aprecia la presencia cotidiana y gratuita de la radio
y la television en los hogares latinoamericanos. Puede senalarse que prac-
ticamente hay un televisor y dos radios por hogar en promedio. Los pai-
ses que cuentan con mayor cantidad de aparatos receptores cada mil
habitantes son Argentina y Uruguay en el caso de la radio y Brasil y Chile
en el caso de la television. Bolivia es el pais con menor cantidad de
aparatos de radio y television por habitante. Si se toma la cantidad total
de aparatos existentes, como en la mayoria de los sectores considerados,
se destaca principalmente Brasil, seguido por México. Los paises con
menor cantidad de receptores son Bolivia y Uruguay. Estas tltimas dife-
rencias se explican mas por el tamafio de los mercados, que por el nivel
de integracion social existente.

En relacion con las industrias editoriales, la produccion de libros y la
venta de entradas de cine, superan a la venta de discos y compact discs
(CDs). Si bien no ha sido objeto de esta investigacion, es necesario decir
que la industria discografica se ve muy afectada por la escasa disponibi-
lidad de aparatos reproductores y, especialmente, por la influencia de la
reproduccion por fuera de los circuitos tradicionales de comercializa-
cion (pirateria).

También se aprecian importantes diferencias en los consumos cultu-
rales entre aquellos paises que se acercan a un promedio de una entrada
de cine-libro por habitante al afio, como Argentina, México y en menor
medida Chile y Uruguay, y aquellos donde la cifra se reduce a un prome-
dio de uno de cada diez habitantes, como en los casos de Bolivia y Ecua-
dor. En todos los casos, el consumo de estos sectores es muy bajo en
comparacion con el de los primeros paises.

Si se tiene en cuenta solo la cantidad absoluta de ventas se destacan
Brasil (libro) y México (cine). Pese a tener tres veces menos poblacion,
Uruguay supera a Bolivia y a Ecuador en ventas totales de libros, discos y
entradas de cine. En las industrias que implican un pago directo, se
advierte que estructuras sociales mas integradas son mas decisivas que en
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el caso de los servicios de recepcion abierta, para estimular el acceso a los
bienes y servicios culturales.

La television de pago es un sector de importante nivel de facturacion
y muestra una situacién similar a la de las industrias analizadas en el
parrafo anterior. La principal diferencia radica en que su desarrollo ma-
sivo tuvo lugar en la década del 90 en la region (pese a que sus antece-
dentes pueden hallarse a finales de los sesenta en los paises pioneros).
Por consiguiente, su estructura econémica esta directamente vinculada al
mercado y al pago directo de los consumidores. En parte por su juven-
tud y en parte por su costo, es la industria cultural con menor indice de
penetracion. Sin embargo, tanto en Argentina como en Uruguay la televi-
sion por cable ha alcanzado un importante porcentaje de hogares abona-
dos. Todos los demas paises presentan un acceso muy bajo. La Argentina
es ademas el pais con mayor cantidad de abonados al cable de la region.

Finalmente, el acceso a los servicios de telecomunicaciones es todavia
muy reducido. En la década del 90 se verificé un aumento en relacion a
la cantidad de lineas existentes en la region, pero las cifras atin son muy
inferiores a las de los paises centrales. De hecho, en América Latina al
finalizar la década del 90 las cifras de acceso en telecomunicaciones eran
inferiores a las de los paises de la OCDE al comenzar esa misma década.
Este dato cobra mayor relevancia si se consideran los discursos existentes
que proclaman el advenimiento de una Sociedad de la Informacion, donde
la conectividad constituye un elemento central en la obtencién / cons-
truccién de la ciudadania.
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Paraddjicamente, o no tanto, el unico pais que mantiene el monopo-
lio estatal sobre la telefonia basica, Uruguay, es el que presenta el mayor
indice de penetracion telefonica de América Latina. Como contraparti-
da, se observa que en Bolivia, Ecuador y en menor medida Perq, la dis-
ponibilidad de teléfonos en el hogar esta reducida a un muy bajo por-
centaje de los hogares. El escaso desarrollo de la telefonia basica ha po-
tenciado el crecimiento de la telefonia celular en los dltimos afios. En
Bolivia, Chile, México y Venezuela, ya en el ano 2000 existian mas lineas
moviles que fijas, situacion que desde entonces se ha extendido a otros
paises de la region.

El acceso a Internet es todavia mucho mas limitado. Si bien es un
sector con un fuerte crecimiento en los ultimos afios, al punto de que los
datos del afio 2000 han quedado desactualizados, se verifica que menos
de uno de cada 100 habitantes accedia a Internet en la region.

A'lo largo de la presente investigacion se ha insistido en tomar como
referencia de la capacidad de acceso el Indice de Desarrollo Humano
elaborado por el PNUD (Programa de las Naciones Unidas para el Desa-
rrollo). En la Tabla 2 se compara la posicion en dicho indice con el nivel
de acceso por persona en tres de los mercados analizados. Para que la
muestra resulte representativa, se considera un mercado del sector de la
edicion discontinua (cine), otro del audiovisual continuo (television), y
finalmente uno de las telecomunicaciones (telefonia basica).

Tabla 2: Ranking PNUD y acceso per capita

Posicion PNUD  Entradas de cine | J'elevisores Linecas de Prome-'"?
Aifio 2000 vendidas al afio ¢/ 1.000 teléfono o/ dio
¢/1.000 habs. habs. 1.000 habs.
1. Argenlina(35) 1(927) 4 (258) 2(233) 1
2. Chile (38) ~(751) 2 (278) 4(217) »
3. Urugnay (39) 3 (787) 6 (239) 1(272) 2
4. Mixic (55) 2 (926) 3 (264) 6 (127) 4
3. Verezuels 5 (553) 7 (193) 5 (lce) 6
(63)
a. Culombia 8 (406) 7 (193) 5 (lee) 7
(65)
7 Brasil (74) 7 (412) 1(313) 3 (226) 1
8. Perd (30) 6 (475) S (114) § (875 5
9. Iicuador (91) 10 (87) 2 (240) 10 (67) 9
20. Balivia (114) Y (170) 10 (104) Y (eR) 10

139 Se promedian las posiciones obtenidas
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Del analisis de la Tabla 2 se desprende que existe una importante
correspondencia entre el Indicador del Desarrollo Humano elaborado
por el PNUD vy los niveles de acceso a los bienes y servicios del sector
infocomunicacional en América Latina. De hecho, los listados y posicio-
nes son casi coincidentes. La principal diferencia esta marcada por el
elevado nivel de acceso relativo de la poblacién brasilena a la television
abierta, que determina que el pais se ubique varios puestos por encima
de su nivel en indice del PNUD tomando como referencia el afio 2000.

En términos generales, se confirma que el acceso total depende mayo-
ritariamente del tamano del mercado, mientras que el acceso relativo por
habitante, depende de la estructura social de los paises.

Facturacion

Si se contempla en un plano comparativo la facturacion en lugar del
acceso, la situacion de los paises e industrias no varfa sustantivamente.
Se destacan tres paises por su mayor volumen de facturacion: en primer
lugar Brasil y a considerable distancia México y la Argentina.

Por otro lado, Ecuador y Bolivia son los paises con menor facturacion
en el conjunto de las industrias infocomunicacionales. Si se considera la
facturacion por habitante, Argentina y Uruguay encabezan tres indus-
trias cada uno, mientras que Venezuela lo hace en dos casos y Brasil en el
restante. Si bien no alcanza para encabezar ningun item, Chile presenta
en todas las industrias indices de facturacion por persona que se en-
cuentran entre los primeros de la region (situacion que se fue consoli-
dando con posterioridad al afio 2000).

Como se vera mas adelante, también se puede establecer una relacion
entre los niveles de facturacion cada mil habitantes y los indicadores de
desarrollo humano del PNUD, pues hay mercados que por su funciona-
miento especifico, presentan caracteristicas originales. Esto sucede con la
inversion publicitaria de la television (por cada mil habitantes) en Vene-
zuela, donde se alcanzan ntmeros muy superiores a los del resto de los
paises. Alli también se observa que el despegue de la telefonia movil fue
anterior a los otros casos analizados. En general, el indice del PNUD
permite apreciar que una situacion de relativo bienestar social y educati-
vo favorece el desarrollo de las industrias culturales. Cuando esta situa-
cion se combina con mercados de mayores dimensiones, se estimula la
formacion de economias de escala, por lo que estos mercados pueden
lograr una estructura econémica mas fuerte.
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La telefonia basica es el sector que aporta el mayor volumen de factu-
racion, exhibiendo una dimension econdmica sustantivamente mayor que
las industrias culturales. Cabe consignar que esta diferencia entre las
telecomunicaciones y las industrias culturales seguramente se acrecentd
en los ultimos anos a partir de un fuerte incremento en el desarrollo de
la telefonia celular. Precisamente, la telefonia movil ocupaba en el afio
2000 el segundo lugar en importancia en facturacion absoluta en la ma-
yoria de los paises. En Colombia, el segundo lugar lo ocupaba la televi-
sion y en Uruguay la television de pago.

No obstante, hay un elemento fundamental que matiza esta cuestion.
En la mayoria de las industrias culturales relevadas, sélo ha sido posible
obtener los ingresos por inversion publicitaria y por lo tanto los numeros
consignados son menores a los reales. Sin dudas, la television es la prin-
cipal industria cultural por sus niveles de facturacion, que en la region
provienen mayoritariamente de la publicidad, por lo que las cifras y, lo
que es mas importante, la relacion entre magnitudes, no se ve alterada
por esta ausencia de datos, con excepcion del sector de la prensa escrita.
Precisamente en cuanto a este rubro, en el que se obtiene una parte im-
portante de ingresos por venta de ejemplares, solo ha sido posible obte-
ner datos de ingresos por publicidad. Pese a ello, en varios paises se
ubica detras de la television, disputando el cuarto lugar en importancia
con la television de pago.

La ubicacion de la television de pago es variable segun los paises, pero
a partir del volumen alcanzado en la Argentina y Brasil, queda en quinto
lugar por facturacion. Los sectores del libro, radio, cine y disco ocupan
los siguientes lugares por volumen de facturacion. La industria del libro
obtiene importantes volimenes de facturacion en Brasil, México y la Ar-
gentina, y la mayor facturacion por persona en Uruguay. Esta situacion se
repite en la industria del disco.

En el caso del cine, se destaca en primer lugar la industria mexicana.
Cabe consignar que este sector, pese a que es uno de los de menores
dimensiones econdomicas, es el tnico que ha logrado y legitimado que el
Estado participe econdémicamente en su sostenimiento.'*

140 Esta situacion contrasta claramente con la de los paises europeos que, con la excepcion
de Espana, Portugal y Grecia, cuentan con el financiamiento del servicio publico televisivo
mediante el canon que los habitantes pagan por posesion de televisores, confirmando (en
una politica que no esta carente de conflictos) la legitimacion del sostenimiento publico de
las emisoras de radio y television de gestion estatal.
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Al relacionar la facturacion por persona del sector infocomunicacio-
nal con la posicion de los paises segun el indice de desarrollo humano
del PNUD, se aprecia que ésta es mas desordenada que en el caso del
acceso. Sin embargo, coinciden plenamente los paises que ocupan los
primeros cinco lugares y los cinco tultimos. Nuevamente es la television la
que menos se corresponde con la tabla del PNUD.

Tabla 3: Relacion entre Indice PNUD y facturacion

Posicién PNUD Cine. Television Telelonia Prome
Ario 2000 Facturacion abicrta. Basica. die?t
pur persuna | Tacturacion por Facturacion
al atio. (USS) | pemona al aitn.  por persona al
(LU$S) anp. (USS)
1. Argenting 1 {4.55) 2 (29,43 2 (144.62) 1
(35)
2. Clile ({38) 3 (2,26 6 (19,32) 6 (53,69) 3
3. Lruguay (39 2 {4,4%) 4(22.73) 1(22717) 2
4. Méaico (33) 4 (2,52) 3¢20.3%) 4 (113,511 4
3. Venezuela 3{L7) 1{13,47) 3 (82,31} 3
(65)
6, Cclombia 0,70 §(14,13) 7 (47,94} 8
{63)
7. Brasil 7.) 6 {1,77) 718,91 3(115,55) 6
B, Merir H0) (1,95 oy B (31,96} v
9. Fruecdor (91) 9 (0,28) s/d 9 (16,13} 9
10. Bulivia (17.4) 5/d 9 (4,07) 10 (1176 1

Importancia econoémica

Si se analiza la importancia econdmica del sector infocomunicacional
en relacion con el PBI de los paises, se aprecia que el sector condensa
actividades cada vez mas medulares en la estructura econémica. Es nece-
sario recordar aqui una vez mas que los valores obtenidos en el sector de
las industrias culturales no son completos (lo que refuerza la primera
afirmacion). Teniendo en cuenta estas limitaciones, no es osado afirmar
que el aporte de las industrias culturales al PBI se acerca el 2% como
promedio en la region, aunque sélo Uruguay supera dicha cifra. El sec-
tor de las telecomunicaciones registra una incidencia econémica supe-

1*1 Se promedian las posiciones obtenidas.
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rior, y en varios casos su aporte supera el 3% del PBI. También es preciso
sefialar que, dado que es muy dificil delimitar el aporte econémico de
Internet, en muchos paises no fue posible incluir su facturacion en la
presente investigacion, que sin duda contribuiria a aumentar la partici-
pacion de las industrias infocomunicacionales en las economias nacio-
nales en futuras mediciones.

De esta manera, sumadas las industrias culturales y las telecomunica-
ciones como actividades que conforman el sector infocomunicacional, se
advierte que para el afio 2000 la importancia econdmica se aproximaba al
5% del PBI en el conjunto de los paises estudiados.

Dentro del panorama general, se destaca la relevancia para la econo-
mia nacional de las industrias culturales en Uruguay, Brasil, Argentina,
Venezuela, Perti y Colombia. El sector telefonico es todavia mas impor-
tante y alcanza sus cuotas mas altas en Brasil, Uruguay y Venezuela.

Finalmente, en el conjunto del sector infocomunicacional, sobresa-
len claramente Uruguay y Brasil, donde el aporte supera el 6% del PBI.
El contraste esta marcado por el caso boliviano, donde el aporte a la
economia es muy bajo.

Tabla 4: Peso porcentual del sector infocomunicacional en la economia

Ind. Culturales|TelecomTotal
Argenlina 1,67 275 4,47
Bolivia 0,69 1,69 2,38
Brasil 1,77 IR
Calombia 1,56 3,05 4,61
Chile 1,13 2,25 3,66
Lcuador Q0,79 2,26 3,05
México 0,86 245 | 3,31
Peri 1,58 2,15 3,73
Uruguay 2,24 4,33 6,77
Venezucla 1,62 324 4,86

Cabe senalar que otra dimensiéon sumamente importante, pero que
no puede ser abordada en este analisis, es la relacion de las industrias
infocomunicacionales con su potencial para generar empleo como un
valor economico-social primordial. Por ejemplo, se estima que en 2004
en Uruguay la industria del software generd un puesto de trabajo cada



304 CoNCLUSIONES

3000 dolares de inversion, mientras que la industria forestal y de la madera
generaba un empleo cada 300.000 dolares invertidos.

A partir del cotejo analitico del conjunto de las industrias infocomuni-
cacionales en América Latina, realizamos una clasificacion de los paises
teniendo en cuanto las variables principales que han estructurado este
informe: el volumen de facturacion, el acceso a los bienes y el tamano del
mercado, junto al indice de desarrollo humano del PNUD.

En el contexto regional, se distinguen las industrias de desarrollo con-
solidado, las de desarrollo potencial, y las de escaso desarrollo. Entre las
industrias infocomunicacionales consolidadas ubicamos las de aquellos
paises que han alcanzado un volumen de facturacion superior a la media.
En las de desarrollo potencial se encuentran aquellos cuyos niveles de
facturacion y acceso se ubican en valores cercanos al promedio. Finalmen-
te, clasificamos entre los de escaso desarrollo aquellos paises cuyas indus-
trias infocomunicacionales presentan un bajo volumen de facturacion en
términos relativos.

En el primer grupo (industrias consolidadas) se encuentran Brasil,
México y la Argentina. Cabe distinguir en su interior la situacién de los
dos primeros paises con la de Argentina. En el primer caso, el tamano de la
poblacion, que en ambos paises (Brasil y México) supera hoy los 100 mi-
llones de habitantes, resulta determinante en la consolidacion de econo-
mias de escala. Sin embargo, queda claro que en estos paises el acceso de
los habitantes al consumo de bienes y servicios infocomunicacionales esta
todavia limitado por un elevado nivel de inequidad social y una baja posi-
cién en el ranking del PNUD. Son mercados susceptibles de ser ampliados
y con un potencial crecimiento muy importante. Y, aunque no parece que
en el corto plazo la estructura econémica de dichos paises pueda modifi-
carse en el sentido de posibilitar la incorporacion de los sectores hoy ex-
cluidos, el sector infocomunicacional presenta industrias culturales con-
solidadas y con posibilidades ciertas de expansion. En el caso argentino,
en cambio, la estructura poblacional es notablemente menor y presenta un
crecimiento muy moderado. Sus industrias infocomunicacionales apare-
cen consolidadas porque su estructura socio-econémica ha permitido in-
tegrar en el mercado a una parte importante de sus 36 millones de habitan-
tes (cifra del ano 2000). Sin embargo, en los ultimos anos las politicas
economicas se han caracterizado por su sesgo excluyente y cada vez mas
importantes franjas de la poblacion no pueden participar de los mercados
de consumo. Este hecho supone una amenaza para el desarrollo de las
industrias culturales en el pais.
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Cuatro paises quedan ubicados en la zona de desarrollo potencial: Co-
lombia, Venezuela, Chile y Uruguay. También aqui cabe distinguir entre la
situacion de Colombia y Venezuela por un lado, y la de Chile y Uruguay
por el otro. En el caso de los dos primeros paises, sus mercados son sus-
ceptibles de crecimiento: Venezuela y Colombia cuentan con una impor-
tante poblacion, que todavia no accede, salvo casos puntuales (la telefonia
movil en Venezuela) a un consumo masivo. En el caso de Uruguay y Chile,
se aprecia una significativa participacion de la poblacion en el consumo
del sector infocomunicacional, pero por tratarse de mercados pequenos, se
dificulta la aparicion de economias de escala. Uruguay y Chile merecen
consignarse como los paises que exhiben el mayor crecimiento en los indi-
cadores de acceso relativo a las industrias infocomunicacionales.

Por ultimo, en los casos de Perti, Ecuador y Bolivia, la situacion de las
industrias del sector infocomunicacional presenta, comparativamente con
los otros paises estudiados, un escaso desarrollo. En el caso de Pert, el
tamano de su mercado le permite aspirar a desarrollar sus industrias info-
comunicacionales. Con la excepcion de la television, que logra un impor-
tante sustento a través de la publicidad, el resto de las ramas se encuentra
muy por debajo de la media, tanto en los niveles de facturaciéon como de
acceso. Para que esto sea posible, serd preciso que se estimule una mayor
equidad en la distribucion de los ingresos, con el objetivo de facilitar la
entrada de mas ciudadanos al consumo. En cuanto a Ecuador y Bolivia,
tanto el tamano del mercado como la distribucion de la riqueza regresiva
(aun dentro de los patrones distributivos de la region, que se caracterizan
por su inequidad), dificultan que las industrias infocomunicacionales ad-
quieran al menos una talla regular en el futuro cercano.

Tabla 5: Clasificacion de paises segtn estructura de mercado

Por lamafio de mercado Por niveles de acceso
Indusirias consolidadas Drasil Argentina
Mdéxaco
Lresarrolla polencial LColonthia Chile
Venezue a Liruyguay
Excasa desarrolle Perd Boliviu ™
Tcvedor

142 Bolivia y Ecuador son ubicados en este cuadro por default, debido a que también sus
niveles de acceso son bajos, pero a diferencia de Pert no cuentan con una estructura
poblacional que estimule el desarrollo de las industrias culturales.
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En términos generales, se observa que el mercado por si so6lo no parece
cumplir en forma eficiente la asignacion y distribucion de bienes, recursos
y servicios infocomunicacionales. Muy por el contrario, se ha observado
que en la mayoria de los casos, importantes franjas de la poblacion quedan
directamente excluidas del mercado. En este sentido, todo parece indicar
que la intervencion del Estado se torna imperiosa si se busca estimular el
acceso e, incluso a través de éste, el desarrollo de los mercados. Claro que
en primer lugar sera preciso definir politicas econémicas que estimulen la
integracion en ese aspecto en las sociedades latinoamericanas y reviertan el
modelo de exclusion que se expandio en los 90.

La concentracion del sector infocomunicacional

Los procesos de concentracion de medios en América Latina no son
nuevos ni desconocidos. El nacimiento de la radio en los afios veinte
estuvo acompafiado rapidamente por la adopcion de una logica comer-
cial que tendio, de manera natural, hacia la concentracion en pocas ma-
nos de las estaciones y cadenas (con la excepcion de paises como Uru-
guay, donde al comienzo se adoptd el régimen de servicio educativo).
Otro tanto ocurri6 con la television, a partir de los afios cincuenta y
fundamentalmente de los sesenta, cuando en América Latina se impuso
la nocion de servicio de interés publico que fue funcional a las inversio-
nes que las principales cadenas televisivas norteamericanas hicieron prac-
ticamente en todos los paises (excepcion de Cuba post 1959, por ejem-
plo), en oposicion al modelo de servicio publico que tuvo lugar en Euro-
pa.'® México se convirtié en el sexto pais a nivel mundial en disponer de
la television en 1950; y Venezuela en el undécimo en 1953 (en Brasil la
primera transmision fue en 1950; en la Argentina en 1951). Este hecho
sefiala una rapida asimilacion de las nuevas tecnologias infocomunica-
cionales disponibles por parte de las elites locales, aunque no su desa-
rrollo, con la consecuente dependencia tecnolégica que esto supone.

Por su parte, si bien las telecomunicaciones en general se desarrolla-
ron con fuertes inversiones de los Estados Nacionales, en la década del
90 se llevo a cabo un proceso de privatizacion de estos activos, que con la
excepcion de Uruguay, determiné que el conjunto de las empresas de

%3 Con esa tendencia se quiere dar cuenta de las 16gicas coincidentes en la mayoria de los
paises latinoamericanos, aunque no solo en radio sino también en television hubo signifi-
cativas excepciones, como el caso de Chile.
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telecomunicaciones pasaran a estar controladas por capitales privados,
en muchos casos, extranjeros. Como se vera mas adelante, la privatiza-
cién no implico que el sector pasara a tener un funcionamiento compe-
titivo, sino simplemente se pas6 de monopolios estatales a monopolios u
oligopolios privados.

Estos elementos deben analizarse conjuntamente con un factor histo-
rico: la dificultad por parte de los Estados latinoamericanos para estable-
cer politicas claras, que favorezcan algun grado de participacion de la
sociedad en su definicion. Puede afirmarse al respecto que ha sido el
mercado el que ha fijado de hecho las principales estrategias en el sector
infocomunicacional, para que con posterioridad el Estado ajustara el
marco regulatorio a dicha situacion.

Indice de concentracion

Intentar medir el nivel de concentracion del sector infocomunicacio-
nal en América Latina, resulté una tarea mucho mas ardua de lo previsto.
Como se consigno en la Introduccion, resulté sumamente dificil acceder
a datos sistematizados, por lo que hubo que recurrir a multiples fuentes
que, por supuesto, no utilizaron la misma metodologia para la recolec-
cion de los datos. Mas alla de estas limitaciones metodolégicas, entende-
mos que los resultados alcanzados permiten tener un excelente panora-
ma de la situacion del sector infocomunicacional en los paises analiza-
dos. Si bien en algtin caso puntual puede existir alguna desviacion (por
la disparidad de metodologias aplicadas por las fuentes en un sector de
la industria en dos paises diferentes, por ejemplo), estamos convencidos
que el mapa de la concentracion no difiere sustantivamente del que a
continuacion se mostrarda. Cabe advertir que la opacidad de las empresas
es mucho mayor en relacion a su facturacion que a su participacion en el
mercado, ya sea por audiencia o por abonados. Es por ello que los datos
correspondientes a la concentracion de acuerdo al porcentaje de ventas o
dominio de mercado, aparecen mas completos que los vinculados a la
facturacion, enriqueciendo las comparaciones posteriores.

Al analizar el nivel de concentracion alcanzado por el primer opera-
dor de cada mercado en términos de facturacion (Cuadro 5) se observa
un fenomeno recurrente: la radio es el sector menos concentrado y la
telefonia basica el mas concentrado y que cuenta con niveles mas bajos
de concurrencia de actores. La existencia de dos monopolios en la region
contribuye a elevar notablemente el indicador de concentracion del sec-
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tor telefonico. En el resto de los mercados, el primer operador domina
entre el 30 y el 50% de la facturacion, datos que marcan una altisima
concentracion en la propiedad.

Al considerar los distintos paises, se aprecian indices de dominio del
primer operador en los mercados infocomunicacionales mas bajos para
Brasil, Colombia y Argentina, y elevadas cifras en los casos de Chile, Pera
y Uruguay. También de aqui se desprende un dato que aparece a lo largo
de todo el estudio: los paises con mayor cantidad de habitantes tienen
menores indices de concentraciéon (en lo que se refiere a dominio del
primer operador) que aquellos con poblaciones mas reducidas.

Asimismo, se registran muy altos niveles de concentracion al conside-
rar los cuatro primeros operadores por nivel de facturacion (Cuadro 6).
Nuevamente, la radio presenta el indicador mas bajo y la telefonia el mas
alto. Sin duda la telefonia basica no parece admitir mucho mas que cua-
tro operadores en el mercado regional: el indice de concentracion se
aproxima al maximo posible (1).

Cabe destacar que en casi todos los casos, en practicamente la totali-
dad de las industrias analizadas y en casi todos los paises, la suma de los
cuatro primeros operadores supera el 50% del mercado. Esta cifra puede
ser ponderada si se contempla que en la industria farmacéutica, que
tradicionalmente manifiesta una propension marcada a la concentracion
y al dominio de pocas firmas, los cinco primeros actores del mercado
mundial «soélo» acaparan el 20,6% de la produccion en unidades y el
24,5% de la facturacion, en tanto que los diez primeros grupos controlan
el 34% de la produccion y el 40,3% de la facturacion (El Pais: 2005).

La comparacion entre las industrias infocomunicacionales, que debe-
rian por su importancia simbélica y cultural proteger la diversidad de
fuentes, actores y voces, y sus indices de concentracion en América Lati-
na, y los de la hiper-concentrada industria farmacéutica mundial, per-
mite advertir la dimension que ha cobrado el proceso centralizador y
concentrador en el sector estudiado en la presente investigacion.

Ademas de superar el 50% de dominio de los cuatro principales acto-
res infocomunicacionales, hay que distinguir que las industrias vincula-
das al sector de telecomunicaciones (telefonia basica, movil, Internet)
muestran indices de concentracion superiores a las industrias relaciona-
das con la produccién de contenidos y, dentro de éstas, la television
(abierta y de pago) supera a la prensa diaria y la radio.

Brasil presenta el indice de concentracion por facturacion mas bajo
de los casos analizados. Argentina y Colombia, aunque alcanzan un IC
muy elevado, se encuentran en una situacién intermedia, con un prome-
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dio de 0,75. Finalmente, en los casos de Pert, Chile, Venezuela y Uru-
guay, el IC se encuentra en un nivel sumamente alto que determina una
estructura oligopolica de los mercados infocomunicacionales. No se con-
sidera a México por los escasos datos obtenidos en facturacion de los
principales actores de sus mercados.

Al evaluar los indices de concentracion de acuerdo a la cantidad de
abonados, audiencia o ventas, es preciso recordar que en el caso de la
radio y la television, muchos paises no cuentan con mediciones naciona-
les de rating y por ello la muestra se ha elaborado sobre las principales
ciudades. Tampoco se ha podido considerar el fenomeno del encadena-
miento de las transmisiones, es decir, la repeticion en las ciudades pe-
quenas de los contenidos de los principales centros urbanos. Si se tuvie-
ran en cuenta estos dos hechos, que escapan al alcance y las posibilida-
des de esta investigacion, el indice de concentracién de la radio y la
television se veria incrementado notablemente sobre los valores actuales,
que como se vera son de por si muy elevados.
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También en el caso del IC por abonados/audiencia/ventas, al conside-
rar solo el primer operador (Cuadro 7), la radio presenta niveles de con-
centracion muy bajos, aunque con las limitaciones arriba sefialadas. La
prensa diaria y la televisién son los otros rubros que presentan indices
mas bajos que el promedio del sector infocomunicacional.

Otro dato relevante es que en la prensa, en la radio y en la television
el indice de concentracion para el primer operador por audiencia/ventas
es sustantivamente mas bajo que el de facturacion. Esto confirma que
quienes detentan posiciones dominantes en la audiencia, se benefician
de acaparar mas y a mejores precios los ingresos publicitarios.

Si se analizan los paises, Colombia se destaca por tener el indice de
concentracion mas bajo, seguido por Brasil y Argentina. México y Chile
tienen valores medios en la region y Venezuela, Pert y sobre todo Uru-
guay sobresalen por sus indicadores superiores al promedio.

Segun el indice de concentracién de los cuatro primeros operadores
(Cuadro 8) es evidente que, con excepcion de la radio, la presencia de
las empresas dominantes supera el 60% del mercado. La telefonia basica
presenta un indice de concentracion muy elevado, al igual que Internet.
Como en este ultimo rubro sélo ha sido posible evaluar dos paises, el
sector no fue incorporado a la comparacion. En television abierta y de
pago, asi como en telefonia movil, el IC se encuentra ente 0,8 y 0,9, lo
que resulta muy alto en relacion a otros sectores industriales, como el
farmacéutico, que alcanza un 0,2.

Colombia registra el IC mas bajo al contemplar la audiencia/abonados
de los cuatro primeros operadores, seguido por México y Brasil. Como se
vera en las paginas siguientes, el tamano de los mercados parece tener
fuerte incidencia en la posibilidad de permitir mayores niveles de diver-
sidad. Con indicadores de concentracion mas elevados se encuentran
Pert, Chile, Venezuela y Argentina. Una vez mas, Uruguay cuenta con el
IC mas elevado y es el tnico caso en donde el promedio de los mercados
llega a 0.9.

Luego de realizar una primera aproximacion cuantitativa a la concen-
tracion de la propiedad del sector infocomunicacional, entendemos que
es preciso intentar relacionar los datos obtenidos con otras variables con-
sideradas a lo largo de la investigacion.

En primer lugar, como se observa en la tabla siguiente, hemos inten-
tado establecer si existen niveles de correspondencia entre la posicion en
el ranking de desarrollo humano elaborado por el PNUD, y los diversos
indices de concentracion que se han obtenido en nuestra indagacion.
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Tabla 6: Relacién entre IC e Indice de PNUD

Posicion PNUD |ICTV ICTV IC IC IC. I1C.4 IC. IC.4
Afio 2000 abier- abier- telef. | telef. | ler. oper. ler.  oper.
ta ta  basica | basica | Oper. factu- | oper. abo-
factu- abo- factu- | abo- | factu- raciéon | abo- nados
racion nados racién | nados | racién nados
1. Argentina 2 8 2 5(1) 2 2 3 6
(35) (0,47)  (0,96) (0,84) 032) (0,74) 1(0,33) (0,78)
2. Chile (38) 4 5 5(1) 3 5 6 4 5
0,76)  (0,92) 0,94) 1(0,57) (0,92) |(0,40) (0,77)
3. Uruguay (39) |6 9 (1) 5(1) 5(1) 6 7 8 8
(0,96) 0,61) (0,95) [(0,59) (0,90)
4. México (55) s/d 5 4 4 s/d s/d 5 2
0,92)  (0,98) |(0,98) 0,43) (0,63)
5. Venezuela (65) |s/d 2 5(1) 5(1) 7 5 6 7
(0,74) 0,71)  (0,89) [(0,50) (0,81)
6. Colombia (68) |3 1 1 1 3 3 1 1
(0,76) _ (053) (0,74) [(0,73) 1(0,38) (0,77) 1(0,28)  (0,61)
7. Brasil (74) 1 4 3 2 1 1 2 3
(046) (0,85  (0,95) 1(0,79) |(0,26) (0,56) [(0,31) (0,67)
8. Peru (80) 5 3 5(1) 5(1) 4 4 7 4
(0,87)  (0,82) (0,56) (0,84) [(0,55) (0,75)
9. Bolivia (114) |[s/d 7 s/d s/d s/d s/d s/d s/d
(0,93)

Como se puede apreciar en la Tabla 6, no parece haber correspon-
dencia entre los indices de concentracion de la propiedad y los de desa-
rrollo. En general, los paises que cuentan con menor indice de concen-
tracion (Brasil, Colombia) se encuentran entre los de desarrollo medio.
A su vez Uruguay, que figura entre los de desarrollo alto, presenta los
niveles de concentracion mas altos.

Otra posible articulacion se obtiene a partir de cruzar los indices de
concentracion con la estructura poblacional de los diferentes paises. Como
se ha senialado al comienzo de esta investigacion, el sector infocomunica-
cional suele aprovechar las economias de escala. De acuerdo a este crite-
rio, en la Tabla 7 se relacionan las posiciones entre la cantidad de habi-
tantes de cada pais y los mismos IC que en la Tabla 6. En términos gene-
rales, se puede apreciar que existe mayor correspondencia entre los IC y
el tamano del mercado que con los indicadores de desarrollo humano.
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Tabla 7: Relacion entre IC y cantidad de habitantes

Posicion por [ 1C'IV | [TV 1C 1C 1, IC. 4 1C. 1C. 4

cantidad de | abicy- | abier- telef, | felef. | Ter, apet. ler. uper.

Habitantes. La La hisica | b4sica [ Oper. | factu- oper.  ahaq-

Afio 2000 factu- | abu-  factu- [ abo- | factu- | racion  abo-  nados
racidn | madas racién | nadas | racién nados

1. Brasil 1 4 3 2 1 1 2 3
(169.799.170) | (0,46) [(0,85) (0,95) | (0,79) | (0,26) |(0,56) (0,31) | (0,67)
2. México s/d 5 4 4 s/d s/d 5 2
(97.483.412) (0,92)  (0,98) | (0,98) 0,43) 1(0,63)
3. Colombia 3 1 1 1 3 3 1 1
(42.321.386) (0,76) 1(0,53) (0,74) 1(0,73) [(0,38) ](0,77) (0,28) | (0,61)
4. Argentina |2 8 2 5(1) 2 2 3 6
(36.223.947) (0,47) 1(0,96) (0,84) (0,32) 1(0,74) (0,33) | (0,78)
5. Pera 5 3 5(1) 5(1) 4 4 7 4
(25.939.329) (0,87) 1(0,82) 0,56) 1(0,84) (0,55) | (0,75)
6.Venezuela |[s/d 2 5(1) 5(1) 7 5 6 7
(24.200.000) (0,74) (0,71) 1(0,89) (0,50) | (0,81)
7. Chile 4 5 5(1) 3 5 6 4 5
(15.211.308) (0,76) 1(0,92) 0,94) |(057) [(0,92) (0,40) | (0,77)
8. Bolivia s/d 7 s/d s/d s/d s/d s/d s/d
(8.274.325) (0,93)
9. Uruguay 6 9(1) 5(1) 5(1) 6 7 8 8
(3.300.000) (0,96) (0,61) 1(0,95) (0,59) [ (0,90)

Para simplificar, en la Tabla 8 se vincula la cantidad de habitantes al
promedio de indices de concentracion de cada pais por facturacion y
por dominio de mercado. Los primeros lugares de cada tabla tienden a
equipararse, al igual que los ultimos. La tabla de facturacion presenta
mayores coincidencias que la de abonados.
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Tabla 8: Sintesis relacion entre IC y cantidad de habitantes

Posicibm par canlidae 1C 1 operadores 1C 1 aperadozes
de habitantes. x Facturacion x Abonados
Ahe 2000
1. Brasi’ (169.759.170) 1(0.56) 3(0,67)
2. Méxica {97.463.412) s/ 2(0,63)
3 Coluwrbia (2,321 386) 3(0,77) 1(0.61)
4. Argentina (56.223.947) 20,74y 6 ((1.78)
5. Pes {25.934.324%) 4 (0,64) 4 (0,73)
6. Venesuela (24.200.000) 5 (063 7 (05T
7. Chile {15.211.308) 6 (0,92) 5 (0,77)
8. Tragmay (3.300.000) 7 (0,93) 8 (0.5

Esta aproximacion analitica no pretende implicar que el tamano de
los mercados define el nivel de concentracion, pero si permite deducir
que los mercados mas populosos parecen permitir mayores niveles de
concurrencia de actores diversos a los mercados infocomunicacionales.
Sin embargo, en cada mercado de cada pais es necesario considerar otros
factores que no pueden ser medidos aqui, como su desarrollo histoérico
especifico, el marco regulatorio y las politicas publicas, asi como la parti-
cipacion de la sociedad civil.

Los grandes grupos de comunicacion

Como se ha visto en el apartado anterior, el nivel de concentracion de
la propiedad del sector infocomunicacional es muy elevado en los nueve
paises considerados, en todos los sectores analizados. En cuanto a la
situacion en cada pais, se pudo apreciar la existencia de importantes
grupos de comunicacion que restringen mas la diversidad de voces por
ser reducido el ntiumero de propietarios del sector, ya que muchos tienen
presencia dominante en varias ramas de la industria. Ahora intentaremos
realizar un breve andlisis de la importancia de los grupos de comunicaciéon
y avanzar en el analisis de las caracteristicas regionales de los grupos.

Desde nuestra perspectiva, la historia econémica y politica del sector
infocomunicacional también podria ser sintetizada a partir de un redu-
cido grupo de empresas concentradas que ejemplifican, como emergen-
tes de mayor envergadura en la region, el desarrollo del conjunto de las
industrias.
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En un reciente y completo estudio sobre la television latinoamericana
John Sinclair (1999: 77) destaca que la base del modo de propiedad y
control se encuentra en sus estructuras familiares con figuras patriarcales
fuertes. Sin embargo, este modelo de propiedad se ha visto afectado no
s6lo por el recambio generacional, sino por el proceso de «globaliza-
cién». Los antiguos «campeones nacionales», estan siendo reconvertidos
a actores importantes (de tercer nivel entre los principales grupos plane-
tarios, segin se vera) del mundo globalizado que funciona con la im-
pronta de la logica comercial.

En este sentido, una de las caracteristicas distintivas de la llamada
revolucion en las comunicaciones producida en los ultimos afos del
siglo XX es la alteracion de logicas de accion y funcionamiento de las
principales industrias y la consecuente modificacion de los roles y perfi-
les de los actores protagonistas de este proceso. En América Latina esta
tendencia es complementada por la concentracion de los mercados info-
comunicacionales, cuyos actores fundamentales son los grupos de mayor
envergadura de la region y su alianza con los principales grupos globales.

Se constata a nivel mundial, la emergencia de un sistema global co-
mercial de actividades de informacién y comunicacion en el que Ameéri-
ca Latina aparece completamente inmersa, con un rol subordinado res-
pecto de los grandes grupos que dominan el escenario planetario, pero
con tendencias especulares respecto del desarrollo de estos procesos en
los paises centrales (Estados Unidos, Canadd, Japon y Europa Occiden-
tal). Por ejemplo, los grupos Globo y Televisa cuentan con afios de expe-
riencia en procesos integrados de produccion y distribucion de conteni-
dos culturales, plausibles ahora de ser multidistribuidos. Por otra parte,
la publicidad fue desde siempre motor de la economia de las industrias
culturales de la region, las cuales apenas conocieron de las subvenciones
y promociones propias del Estado de Bienestar.

Estos y otros grupos de la region, han sabido adaptarse y reestructu-
rarse conforme las tendencias del salto tecnolégico que se produjo du-
rante las tltimas dos décadas del siglo XX, y cuyas manifestaciones mas
visibles son la aparicion y masificacion del videocasette, el compact disc,
la television por cable, la television satelital y su secuela de plataformas
de lanzamiento y gestién, y la conexién on line producto del cruce de la
informatica con las telecomunicaciones.

El sector infocomunicacional tiende a organizarse como mercado glo-
bal comercial, cuya estructura se desarrolla a imagen y semejanza del
mercado norteamericano que es, por su volumen y su importancia estra-
tégica, el mayor del planeta. Y tiene en la hegemonia capilar y general del
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mercado sobre cualquier otra forma de gestion una de las directrices mas
destacadas.

Los actores protagonistas del proceso de conformacion de un merca-
do global comercial son publicos y privados pero, como se ha senalado,
superan los marcos tradicionalmente definidos por el modelo del Estado
Nacion. La esfera privada plantea una variada gama de actores, de los
cuales los mas influyentes constituyen singularmente el nucleo destina-
tario de los cambios realizados en el marco de la Sociedad de la Informa-
cién y cristalizados en forma de liberalizacién y privatizacion de servi-
cios, y venta de bienes y activos publicos en los afios noventa.

En América Latina los grupos como Televisa, Cisneros, Globo y Clarin
dominan el mercado regional de industrias culturales y su comporta-
miento tiene una logica semejante a la que guia a los principales actores
corporativos a escala global (ver Marco Tedrico y Metodologico): son gru-
pos multimedia con ramificaciones a otras actividades comunicacionales
(esencialmente telecomunicaciones, informatica, industria grafica), asi
como en la industria y el comercio. Asimismo, estos grandes grupos re-
gionales tienen negocios cruzados entre si (como en el caso de Direct TV,
cuyo paquete accionario comparten los grupos Cisneros y Clarin) a la vez
que tejen y destejen alianzas internacionales con los actores con mayor
peso en el mercado planetario. Es el caso del grupo Globo, que se ha
asociado en un consorcio de companias de Brasil, Argentina, Chile, Para-
guay y Bolivia, liderado por Telecom Italia para prestar servicios de teleco-
municaciones en Brasil, Argentina, Chile, Cuba, Bolivia y Paraguay.

Sien la década del 60 los grupos de comunicaciéon aprovecharon sus
vinculos politicos y sus relaciones con el capital extranjero para adquirir
una dimension nacional, concentrada e integrada, en los 90 su logica de
adaptacion a la nueva dimension globalizada de la economia mundial va
a sustentarse en el aprovechamiento de su solidez en los mercados nacio-
nales de base para encarar su expansion diversificada y regional.

En efecto, los grandes grupos latinoamericanos conservan el dominio
sobre sus mercados originales, principalmente la produccion y distribu-
cion de los servicios mediaticos tradicionales (radiodifusion abierta y
grafica). En comparacion con la década del 60, la participacion del capi-
tal extranjero en el sector infocomunicacional es relativamente baja, aun-
que importante en el sector de las telecomunicaciones (excepto en Méxi-
co, donde Telmex ha sorteado con éxito los intentos de insercion de
grupos como Telefonica). Sin embargo, se han desarrollado importantes
alianzas y acuerdos comerciales entre los grupos latinoamericanos y gru-
pos transnacionales, a los efectos de promover el desarrollo de nuevos
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servicios infocomunicacionales. Un sintoma de ello es la insercion en el
contexto regional, a partir del afio 2000 (por lo que su impacto no se
registra en los datos de la presente investigacion) del grupo espanol Pri-
sa. En este contexto de pronunciada internacionalizacion, los grandes
grupos regionales pudieron aprovechar su ventaja estratégica.

Del cruce de datos entre los diferentes paises surge claramente, en la
mayoria de los casos, una segmentacion del mercado de las telecomuni-
caciones y de las industrias culturales. Salvo el grupo Telefénica, que en
el aflo 2000 participaba en ambos sectores en varios paises, no se regis-
tran otros casos importantes de propiedad cruzada. Incluso, la estrategia
posterior del grupo Telefonica fue retirarse paulatinamente del sector de
medios de comunicacion, proceso todavia inacabado.

La inexistencia de importantes grupos consolidados en el conjunto
del sector infocomunicacional, lleva a relativizar los discursos que pro-
clamaban una rapida convergencia. Esta al menos no se verifica en el
plano patrimonial en América Latina.

El principal punto de encuentro entre las industrias culturales y las
telecomunicaciones se da en el mercado de Internet, al que unas llegan
como proveedoras de contenidos y otras para brindar servicios de co-
nexion. A partir de estos servicios, tanto las telefonicas han comenzado a
brindar contenidos, como algunos grupos de medios comienzan a ofre-
cer conectividad.

En la mayoria de los paises, si se considera el volumen de facturacion,
los principales grupos son los del sector de las telecomunicaciones, don-
de alcanzan posiciones dominantes tanto en la telefonia basica como en
la telefonia movil y conexion a Internet. También poseen un importante
grado de concentracion horizontal y de integracion vertical.

Sin embargo, estos grupos no suelen poseer medios de comunica-
cion. Este es el terreno de los grandes grupos como Globo, Televisa, Cis-
neros y Clarin. A partir de la investigacion se ha relevado que los grupos
de Colombia, Caracol-Bavaria y RCN, aspiran a integrar el conjunto de
los grandes grupos regionales, a partir de un dominio de su mercado
nacional y de su proyeccion internacional.

La presencia de grupos consolidados, a través de procesos de concen-
tracion horizontal e integracion vertical y con fuerte presencia en los
mercados de las industrias culturales (prensa diaria, radio, television y
television de pago) se corresponde con los cinco paises con mayor ntime-
ro de habitantes.



Periodistas y Magnates 323

Si en el apartado anterior se registré que los mercados mas grandes
permitian mayores niveles de concurrencia de diversos actores dentro de
un mismo mercado, este hecho aparece aqui restringido por la presencia
de grupos que atraviesan la mayoria de los mercados de produccion,
distribucion y comercializacion de bienes simbdlicos.

En los restantes paises, Bolivia, Chile, Perti y Uruguay, existen eleva-
dos indices de concentracion e importantes grupos en cada uno de los
mercados, pero no se encuentran grupos con propiedades que atraviesen
el conjunto de las industrias culturales. Son muy pocos los casos donde
se aprecia la existencia de propiedad cruzada entre el sector audiovisual
y la prensa diaria, aunque se han verificado casos de relaciones entre la
television abierta y la television por cable.

Palabras finales

Iniciamos esta investigacion convencidos de que se ha hablado de la
concentracion de la propiedad de los medios mucho mas de lo que se la
ha investigado empiricamente.

El objetivo inicial del trabajo era aportar datos que permitieran rele-
var los niveles de concentracion de la propiedad de las industrias cultu-
rales, entendiendo que el subsector de medios de comunicacién se halla
inmerso en un proceso de compenetracién con otras industrias de bienes
y servicios de caracter simbolico. Asimismo, se hizo necesario extender el
objeto de indagacion a las telecomunicaciones, por el mismo motivo y
por su potencialidad convergente.

Néstor Garcia Canclini (2004) postula que «redisenar las politicas
comunicacionales requiere sistematizar informacion estadistica confiable
para el conjunto de la region, ampliar y profundizar estudios cualitativos
que permitan comparar los mercados nacionales y atender de modo dife-
rencial los segmentos de publicos. Cubrir estos huecos es responsabili-
dad, sobre todo, de los organismos putblicos nacionales e internaciona-
les, pero su realizacion seria mas efectiva y menos costosa si se coordinara
con los grupos académicos que en los ultimos afios avanzaron notoria-
mente en la region y con los actores privados que disponen de la infor-
macion mercadotécnica util». Si bien creemos que el sector privado sigue
siendo esencialmente opaco a estas cuestiones, el objetivo y los resulta-
dos de la presente investigacion apuntan en la direccion senalada por
Garcia Canclini.
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Mas alla de la notable dificultad para hallar datos adecuados por par-
te de las agencias estatales cuyo mandato es controlar el devenir de los
mercados analizados, y de los propios actores de las industrias involu-
cradas, los resultados de nuestro estudio permiten aseverar que existe un
muy alto nivel de concentracion en el sector infocomunicacional en la
region. Asi, se ha elaborado por primera vez un informe en el que se
aplicé una misma metodologia, sistematicamente, en toda la region.

Ante esta situacion, los Estados Nacionales, las organizaciones no
gubernamentales y la sociedad civil, deberian a nuestro juicio encarar el
tratamiento del tema. Se trata de un sector econdmico que tiene gran
capacidad de transmision de contenidos simbdlicos.

Se ha reiterado, a lo largo de la investigacion, que no se pretende con
los resultados hallados establecer lecturas deterministas sobre los efectos
de la concentracion en términos de influencia politica. Pero deseamos
sefialar que el nivel de concentracion observado es extraordinariamente
elevado para cualquier sector economico. Y esto es muy grave por tratarse
de un sector que tiene influencia sobre el volumen y los trayectos de la
produccion y circulacién de la informacion en nuestras sociedades. Jus-
tamente, sociedades cuyo devenir bien puede ser interpretado como la
construccion colectiva de sentido.

Ademas de medir la concentracion de la propiedad, se debe relacio-
nar este proceso con sus contextos mas inmediatos como son la estructu-
ra del mercado en que se produce y las estrategias de los grupos infoco-
municacionales, mas alla de su participacién en cada mercado. Con esa
perspectiva, las principales conclusiones halladas son:

a) La estructura de los mercados analizados presenta un doble retraso
tanto en la utilizacion de tecnologias, como por la situacion de exclu-
sion estructural de vastos sectores sociales al acceso de los bienes y
servicios basicos de la sociedad de la informacion. Se destaco la im-
portancia de las industrias culturales de Brasil, México y Argentina.
Las dos primeras demuestran altos indices de exclusion, pero a la vez,
un volumen de mercado igualmente considerable, debido a la canti-
dad de habitantes. En el caso de Argentina, se verifica un mayor nivel
de acceso, aunque la cantidad de habitantes del pais y la fractura
social ocurrida en las ultimas décadas limiten las posibilidades de
expansion. Colombia, Venezuela, Chile y Uruguay, aun con las fuer-
tes diferencias que se han apuntado entre ellos, se encuentran en un
nivel de desarrollo intermedio. Peru, Bolivia y Ecuador presentan
industrias culturales y de telecomunicaciones con un desarrollo muy
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limitado. En general, se comprobo que existe una relacion entre los
niveles de acceso a los bienes y servicios del sector infocomunicacio-
nal y los indicadores de desarrollo elaborados por el PNUD.

b) Se verificaron significativos niveles de concentracion de la propiedad
en todos los mercados analizados. El sector de las telecomunicaciones
y la television de pago registran los niveles mas altos de concentracion
de todos los sectores estudiados y la radio mayor nivel de diversidad
de concurrentes. En todos los paises el dominio de ventas/audiencia/
abonados, asi como de la facturacion (aunque no se cuenta con datos
completos en este caso) de las cuatro empresas mas grandes de cada
sector es elevado, y va desde el 40% (promedio) en el caso de la radio
amas de un 95% (promedio) en telefonia basica y movil, y television de
pago (promedio)."* Se ha constatado también que los paises mas gran-
des (tanto por cantidad de habitantes, como por PBI) presentan indices
de concentracion mas bajos que aquellos con mercados acotados.

¢) Se comprobo la existencia de grandes grupos de comunicacion en
Argentina, Brasil, México y Venezuela, y el crecimiento de nuevos
grupos en Colombia. Estos grupos suelen tener una presencia domi-
nante en la mayoria de los mercados analizados, hecho que potencia
los niveles de concentracion observados en el punto anterior. Como
ademas estos grupos son originarios de los paises mas poblados, la
estructura multimedia compensa los indices de concentracion mas
bajos registrados en la etapa previa. En su mayoria, se trata de grupos
de capitales nacionales, aunque se registran importantes inversiones
extranjeras en el sector de las telecomunicaciones.

En las ultimas dos décadas del siglo XX, y casi en concierto, los paises
latinoamericanos liberalizaron, desregularon y privatizaron las principa-
les areas informacionales, incorporaron capitales externos cuya progresi-
va insercion esta marcando el fin de la gestion artesanal de las comunica-

4% Estas cifras merecen ser analizadas, por su envergadura, con las diferentes legislaciones
que en paises europeos establecen en cuotas que oscilan entre el 20 y el 30% de un
mercado para definir el limite de la posicion dominante tolerable en el caso de un opera-
dor. Logicamente, estas cifras dependen de la magnitud del mercado, de sus caracteristicas
historicas y coyunturales y de la legislacion sobre contenidos. Seialamos en la Introduccion
parametros de concentracion en otras latitudes, frente a los cuales los de América Latina
son mas importantes.
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ciones, permitieron el cruce de capitales de una industria a otra y pro-
fundizaron la erosion de la intervencion estatal en el control de estas
actividades.

Ante esta situacion, no es redundante insistir en una vieja propuesta
que instaba a lograr una mayor articulacion de las industrias culturales
de la region. Ya no se trata solo de estimular el desarrollo de una identi-
dad comun frente a la expansion de expresiones culturales de otras lati-
tudes. Las politicas deberian orientarse a evitar la fragmentacion, aprove-
char el dominio de una lengua y unos codigos mayoritariamente comu-
nes y articular el desarrollo de la produccion de bienes y servicios info-
comunicacionales, sobre todo al sopesar la envergadura econémica cre-
ciente de las actividades de infocomunicacion en el mundo entero y en
América Latina en particular. En este sentido, es importante no sélo in-
centivar la produccion sino gestionar canales de distribucion que facili-
ten la circulaciéon de la produccion entre los paises, y que permitan al
sector productivo alcanzar una dimension de mercado aceptable. Des-
afortunadamente, experiencias como el Mercosur parecen limitarse a los
acuerdos aduaneros, donde la especificidad cultural queda relegada a
un plano de escasa importancia. Finalmente, es preciso agregar que di-
chas politicas de estimulo de la produccion deben ser acompanadas de
una clara orientacion en pro de la diversidad, para evitar que se produz-
can posiciones dominantes. En consecuencia, el diagnostico de la situa-
cién de la concentracion del sector infocomunicacional se torna una
herramienta indispensable para el analisis del sector.

Los resultados del presente trabajo, gracias a un esfuerzo colectivo de
investigadores y periodistas de distintos paises latinoamericanos, permi-
ten hoy contar con indicadores inéditos en la region y reeditar, con el
marco metodologico construido, el relevamiento de datos para realizar, a
modo de series historicas, el seguimiento del sector sobre informacion
actualizada.

Como se ha sefialado desde el inicio, lejos de la intenciéon de quienes
participamos en el proceso de elaboracion de este analisis est4 el sostener
derivaciones deterministas. Sabemos que es preciso, a partir de ahora,
avanzar en el estudio de los efectos que el proceso de concentracion de la
propiedad genera sobre el pluralismo y la diversidad en la region. Ese es
nuestro proximo desafio.



Referencias

Albarran, Alan (2003), "U.S. Media concentration: the growth of megamedia", en Arrese,
Angel (coord.), Empresa informative y mercados de la comunicacion, EUNSA, Univer-
sidad de Navarra, Pamplona, pp. 63-73.

Albornoz, Luis (coord.), (2000) Al fin solos... La nueva television del MERCOSUR, Edi-
ciones Ciccus La Crujia, Buenos Aires.

Americas Market & Media Fact (2003), Zenith Optimedia.

Anuario Clarin 2000-2001 (2001), Buenos Aires.

Anuario Iberoamericano ano 2000 (2001), EFE, Madrid.

Archondo, Rafael (2003), Incestos y blindajes. Radiografia del campo politico-periodistico,
La Paz, Bolivia.

Austin, Anne, Jonathan Barnard, Nicola Hutcheon, Adam Smith (2002), Television in the
Americas to 2007, The Zenith Optimedia Group.

Bagdikian, Ben (1986), EI monopolio de los medios de difusion, Fondo de Cultura Econo-
mica, México.

Basualdo, Eduardo (2000), Concentracion y centralizacion del capital en la Argentina
durante la década del noventa, Universidad Nacional de Quilmes, Bernal.

Becerra, Martin (2000), "De la divergencia a la convergencia en la sociedad informacional:
fortalezas y debilidades de un proceso inconcluso", en Revista Zer de estudios de comu-
nicacion, Facultad de Ciencias Sociales, Universidad del Pais Vasco, Bilbao, pp. 93-112.

Becerra, Martin, Hernandez, Pablo y Postolski, Glenn (2003), "La concentracion de las
Industrias Culturales", en Industrias Culturales: mercado y politicas publicas en Ar-
gentina, Ediciones Ciccus, Buenos Aires.

Bustamante, Enrique (2002), Comunicacion y cultura en la era digital, Gedisa, Barcelona.

Cajias, Lupe, "La concentracion de medios: ;amenaza o fortaleza?", en web.

Campos, Rui (1999), Informatica no Brasil - Fatos e Ntmeros, Vol. 111, Edicion 1.

Castells, Manuel (1995), La ciudad informacional: tecnologias de la informacion, reestructu-
racion economica y el proceso urbano-regional, Alianza Editorial, Madrid, 504 p.

Comision Europea (1997b), Libro Verde Sobre la convergencia de los sectores de telecomu-
nicaciones, medios de comunicacion y tecnologias de la informacion y sobre sus conse-
cuencias para la reglamentacién en la perspectiva de la sociedad de la informacion,
Comision Europea, Bruselas, 45 p.



328 Rererencias

Comunidad Econémica Europea (1992), Study on pluralism and concentration in media
- Economic Evaluation, Booz - Allen & Hamilton, Bruselas.

Djankov, Simeon et altrii (2001), Who owns the media?, mimeo, 52 p.

Doyle, Gillian (2002), Media ownership, Sage, Londres.

Dyson, Kenneth y Peter Humphreys (1988), Broadcasting ann new media policies in
Western Europe, Routledge, Londres.

Fox, Elizabeth y Silvio Waisbord (2002), Latin politics, global media, Universidad de
Texas, Austin.

Garcia Canclini, Néstor (2001), "Por qué legislar sobre industrias culturales", en Nueva
Sociedad, n® 175, Nueva Sociedad, Caracas.

Garcia Canclini (2004), Diferentes, desiguales, desconectados, Gedisa, Barcelona, 223 p.

Garcia Rubio, Carlos (1998), El Uruguay Cableado, actualidad de la television de pago,
Zeitgeist, Montevideo.

Getino, Octavio (1995), Las industrias culturales en la Argentina, Colihue, Buenos Aires.

Gomez, Rodrigo (2004), "TV Azteca y la industria televisiva mexicana en tiempos de
integracion regional (TLCAN) y desregulacion econémica", en Comunicacion y Socie-
dad, Universidad de Guadalajara, Guadalajara, pp. 51-90.

Guzman Cardenas, Carlos (2003), Politicas y Economia de la Cultura en Venezuela,
Cuadernos Ininco, Caracas.

Guia del Mundo. El mundo visto desde el sur 2001/2002 (2001), Instituto del tercer
mundo, Montevideo.

Llorens-Maluquer, C. (1998), "La convergencia estructural entre las empresas de telecomu-
nicaciones y del audiovisual", en Revista ZER, N° 5, Universidad del Pais Vasco, Bilbao.

Mastrini, Guillermo y Martin Becerra (2001), "50 afios de concentracion de medios en
América Latina: del patriarcado artesanal a la valorizacion en escala", en Quirds
Fernandez, Fernando y Francisco Sierra Caballero (eds.) Globalizacion, comunicacion
y democracia. Critica de la economia politica de la comunicacion y la cultura, Comuni-
cacion Social Ediciones y Publicaciones, Sevilla, Esparia, pp. 179-208.

McChesney, Robert (2002), "Economia politica de los medios y las industrias de la
informacion en un mundo globalizado", en Vidal Beneyto, José (director), La venta-
na global, Taurus, Madrid, pp. 233-247.

Miguel de Bustos, Juan C. (1993), Los grupos multimedia: estructuras y estrategias en los
medios europeos, Bosch, Barcelona, 348 p.

Miguel de Bustos, Juan C. (2003), "Los grupos de comunicacion: la hora de la convergen-
cia", en Bustamante, Enrique (coord.), Hacia un nuevo sistema mundial de comunica-
cion. Las industrias culturales en la era digital, Gedisa, Barcelona, pp. 227-256.

Muraro, Heriberto (1974), Neocapitalismo y comunicacion de masa, Eudeba, Bs. As.

Murdock, Graham (1990), "Redrawing the map of the communications industries: con-
centration and ownwership in the era of privatization", en Ferguson, Marjorie (ed.),
Public Communication. The new imperatives, Sage, Londres, pp. 1-15.

Murdock, Graham y Peter Golging (1981), "Capitalismo, comunicaciones y relaciones
de clase", en James Curran (ed.), Sociedad y comunicacion de masas, Fondo de Cultu-
ra Econémica, México, pp. 22-57.



Periodistas y Magnates 329

Organizacion de Estados Americanos (2004), "Informe de la Relatoria para la Libertad de
Expresion", OEA, documento consultado en abril de 2005 en el url: http://
www.cidh.org/Relatoria/showarticle.asp?artID=459&1ID=2

Peace Institute (2003), Media Ownership and its impact on media independence and
pluralism, SEENPM, Ljubljana.

Penaranda, Raul (2000), Radiografia de la prensa boliviana, mimeo, La Paz.

Perelman, Pablo (2003), Estudio sectorial sobre la Industria de generacion de contenidos y
bienes culturales, Oficina de la CEPAL-ONU y de la Secretaria de Politica Economica,
Ministerio de Economia de la Nacion, Buenos Aires.

Pérez Gomez, Alberto (2002), El control de las concentraciones de medios de comunica-
cion. Derecho espanol y comparado, Dykinson, Madrid.

Pérez Gomez, Alberto (2000), "Las concentraciones de medios de comunicacion", en
Quaderns del Consell de I"Audiovisual de Catalunya, Consell de 1"Audiovisual de
Catalunya, Barcelona, pp. 81-91.

Punie, Yves, Jean-Claude Burgelman y Marc Bogdanowicz (2002), "El futuro de las indus-
trias de medios informativos: factores de cambio y escenarios posibles para 2005 y
después", en Revista Telos, n° 53, octubre-diciembre, Fundacion Telefonica, Madrid,
p. 101-111.

Sanchez Tabernero, A. y Miguel Carvajal (2002), "Concentracion de empresas de comu-
nicacion en Europa: nuevos datos contradicen los viejos mitos", en Comunicacion y
Sociedad, Vol XV, n° 1, pp. 129-162.

Seivach, Paulina (2003), "Las industrias culturales en la Ciudad de Buenos Aires. Evolu-
cion reciente y potencialidades. Complejos editorial y audiovisual", Cuaderno de
trabajo N° 4, 2003, realizado por el Centro de Estudios para el Desarrollo Econémico
Metropolitano (CEDEM) de la Secretaria de Desarrollo Econdmico del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires, Buenos Aires.

Stolovich, Luis, Graciela Lescano y José Maurelle (1997), La cultura da trabajo, Fin de
Siglo, Montevideo.

Stolovich Luis, Graciela Lescano, José Maurelle y Rita Pessano (2002), La cultura es
capital, Fin de siglo, Montevideo.

Sinclair, John (2000), Television, comunicacion global y regionalizacion, Gedisa, Barcelo-
na, 158 p.

Sunkel, Guillermo y Esteban Geoffroy (2001), Concentracién econémica de los medios de
comunicacion, Lom Ediciones, Santiago de Chile.

Sussman, Gerald (1997), Communication, Technology, and Politics in the Information Age,
SAGE, Londres, 319 p.

Torres Lopez, Juan, y Ramoén Zallo (1991), "Economia de la informacion. Nuevas mer-
cancias, nuevos objetos teodricos", en Telos n® 28, Fundesco, Madrid, pp. 54-67.
Yudice, George (2002), El recurso de la cultura: usos de la cultura en la era global, Gedisa,

Barcelona, 475 p.

Zallo, Ramon (1988), Economia de la Comunicacion y la Cultura, Akal, Madrid, 207 p.

Zallo, Ramon (1992), EI mercado de la cultura. Estructura econdmica y politica de la
comunicacion, Gakoa, Donostia, 245 p.



Informes Oficiales

Anuario estadistico 2002, Instituto Nacional de Estadisticas (INE), Republica Oriental
del Uruguay.

Censo Nacional de Poblacion del Aio (2001) Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
Ministerio de Economia de la Nacion, Buenos Aires.

Comisién De Papel decreto 218/96, Ministerio de Industria, Energia y Mineria, Montevi-
deo, Uruguay.

Guia del sector audiovisual en Chile 2001 (2002), Consejo Nacional de Television,
Santiago de Chile.

Informe Desarrollo Humano 2002, PNUD.

Montevideo en cifras 2000, Unidad de Estadistica, Intendencia Municipal de Montevideo.

Unidad Estadistica Municipal con datos del servicio central de inspeccion general- Inten-
dencia Municipal de Montevideo, www.montevideo.gub.uy/estadisticas/Cultura.pdf

UNESCO, World Culture Report, Cultural diversity, conflict and pluralism (2000), Paris.

Relatorio Anual Secretaria do Audiovisual (2000) Ministério da Cultura.

IBGE, Diretoria de Pesquisas, Depto de Comércio e Servicos, Brasilia.

Relatério Anual da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (2000), ANATEL, Brasilia.

Sitios Web

"El referéndum contra la privatizacion de Ancel seria anticonstitucional,
www.uruguay.com/laonda/LaOnda/1-100/14/E1%20referendum.htm

Unioén Internacional de Telecomunicaciones (International Telecommunication Union)
http://www.itu.int/ITU-D/CDS/Country_Data.asp? Country=URU)
http://mews.bbc.co.uk/hi/spanish/science/newsid_1973000/1973792.stm
http://www.reforma.com/economiayfinanzas/articulo/236416/
http://www.talcualdigital.com/ediciones/2002/04/03aniv/pb6s1.htm
http://www.mty.itesm.mx/dhcs/catedra/ofer18.huml
http://www.worldbank.org/data/countrydata/countrydata.html
http://www.amap.com.mx/index_estadisticas.html

INSTITUTO PRENSA Y SOCIEDAD (IPYS)

Directores: Guillermo Mastrini y Martin Becerra.
Prologos: Armand Mattelart y Danilo Arbilla.

Equipo de investigacion: Andrés D'Alessandro (Argentina); Oscar Ordofiez y
Raul Periaranda (Bolivia); James Gorgen (Brasil); Carlos Eduardo Huertas (Co-
lombia); Claudia Lagos y Raul Rodriguez (Chile); Gabriela Lopez y José Carlos
Lozano Rendon (México); Carolina De Andrea, Adriana Ledn, Humberto Coro-
nel Noguera, Gabriel Chavez Tafur y Jenny Cabrera (Pert); Alexandra Dans
(Uruguay); Andrés Canizales y Luisa Torrealba (Venezuela).



	interior-a.pdf
	interior-b.pdf
	interior-c.pdf
	interior-d.pdf
	interior-e.pdf
	interior-f.pdf



