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Abstract:

El inicio del Siglo XXI coincide con la consolidacion de la concentracion a escala
global de las industrias de informacion y comunicacion, proceso Ccuyos
comienzos es posible registrar a partir de la década del 80. La estructura
concentrada y centralizada de las actividades info-comunicacionales es, en este
sentido, una barrera para el desarrollo de la diversidad cultural y del
pluralismo informativo. En efecto, el lugar central de las industrias de
comunicacion para organizar el mundo simbédlico de la sociedad capitalista
madura, enlazando estructuras economicas y formaciones culturales, puede
configurar paradodjicamente un acotamiento de la disposicion social de la
ciudadania a la informacion libre y equilibrada.

La presente ponencia se propone introducir el concepto de concentracién y de
grupos de comunicacion en el marco de la configuracion del sistema global
comercial de actividades info-comunicacionales, subrayando su conformacion
historica. El principal aporte del trabajo es proponer los elementos constitutivos
de una matriz de analisis de la concentracion de medios en América Latina.

“En pocas industrias el nivel de concentracion
ha sido tan asombroso como en los medios de comunicacion”
Robert McChesney

1. INTRODUCCION

En los inicios del Siglo XXI, las tendencias convergentes y concentradas de las
industrias relacionadas con la produccion, procesamiento, intercambio, distribucion
y almacenamiento de informacién y comunicacién ya no forman parte de debates
de indole conceptual, sino que aparecen en la raiz de la estructura del conjunto de
las industrias culturales.

Por el lugar central de las industrias de la info-comunicacion para organizar el
mundo simbdlico y, crecientemente, la dimension economica de las sociedades
capitalistas maduras, la estructura concentrada de estas actividades puede ser
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analizada como una de las principales barreras para el desarrollo de la diversidad
cultural y del pluralismo informativo.

En efecto, ;cdmo un sistema dominado por la propiedad privada y guiado por el
afan de lucro como norte casi exclusivo de funcionamiento podria garantizar la
diversidad de la informacion?

En las dos ultimas décadas han ganado peso (sin encontrar respuestas criticas de
envergadura) los argumentos econdmicos que crearon un entorno favorable a los
procesos de privatizacion y concentracion de los medios de comunicacion, y a la
conformacion de grandes grupos econémicos. Este proceso se dio en detrimento de
los tradicionales argumentos que auspiciaban el pluralismo cultural y la
diversidad informativa.

El abordaje del estudio de la concentracion de la propiedad de los medios de
comunicacion debe considerar, entendemos, tanto su dimension econémica
como politica. En el plano econdmico, la produccion cultural comparte algunas
caracteristicas con los bienes de consumo. Su cualidad esencial, de la que deriva
su valor de uso, es ser un bien inmaterial, un contenido simbélico transportado
por algun soporte.

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. Esto favorece las economias de escala, dado
gue el costo de suministrar la mercancia a consumidores adicionales, es
sumamente bajo en relacion con el costo del prototipo original. Los potenciales
retornos de las economias de escala son continuos, y por lo tanto existen
presiones para expandir el mercado hasta situaciones de oligopolio o
monopolio.

Una caracteristica complementaria es la necesidad de renovacién muy rapida
de los productos culturales. Muchos autores sefialan que por ello cada producto
constituye un prototipo y una alta proporcion de los costos de produccion se
destina al desarrollo de nuevos productos. Esta alta rotacion y el caracter
simbdlico de la produccion cultural, hacen que la demanda de cada nuevo
producto cultural sea muy incierta. Las industrias culturales han desarrollado
histéricamente un conjunto de estrategias para tratar el problema de la
realizacion del valor que deriva de la naturaleza de su mercancia. Estas
estrategias determinan en gran parte la estructura de la industria, que en
muchos sectores es altamente concentrada. En otros ha demandado una fuerte
intervencion estatal para garantizar la diversidad.



Otra estrategia de las empresas ha sido impulsar economias de gamaz. Para ello
es preciso controlar un conjunto o gama de productos o segmentos de mercado
para tener mayores chances de alcanzar un éxito.

La combinaciéon de economias de escala y de gama hace que haya fuertes
presiones hacia las empresas con posiciones dominantes en cada rama. Una vez
saturados los mercados nacionales, los grandes grupos han comenzado su
expansion transfronteras. 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 internacionales
gue se ve matizada por cuestiones de politica cultural. En muchos casos se ha
presentado la necesidad de poner limites al mercado para sostener la excepcion
cultural.

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

Desde un punto de vista sociopolitico, una elemento central esta constituido por
el pluralismo informativo y cultural. Una de las claves de la participacion
ciudadana en la definicion de las principales tendencias de la sociedad es tener
la posibilidad de acceder a una variada gama de productos culturales y
opiniones. La concentracion de la propiedad de los medios limitaria 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 nuevos
emprendimientos.

El pluralismo es la necesidad 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 serd asegurar
gue los medios de comunicacion permitan la expresion del conjunto de las
opiniones politicas y no solo de aquellas afines a los intereses de los
propietarios.

2 - 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
principio que intenta describirse es el de la diversidad de la economia.



Si la diversidad es garantia de pluralismo, los procesos de concentracion
implican en general la reduccién de propietarios y menor diversidad. Sin
embargo esta relacion no debe considerarse en forma absoluta. En algunos
casos el crecimiento del tamafio de las empresas culturales puede acarrear
beneficios. En mercados pequefios, sélo las grandes organizaciones estaran en
mejores condiciones para producir y para innovar. De esta forma, la cuestion
del pluralismo puede ser vista en funcion de otras variables, incluyendo el
tamafo 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 influyente, aunque hay
gue considerar otros elementos adicionales. Los mercados grandes y saludables,
con mas recursos, pueden afrontar mayores niveles de diversidad que los
pequenos. En general, el Estado puede estimular la diversidad a través de
subsidios, o permitiendo niveles de concentracion que favorezcan la
conformacion de un grupo nacional con capacidad operativa diversificada. Por
supuesto que luego se encontrard con serias dificultades para limitar su
crecimiento. Para los mercados pequeiios es importante considerar la
disponibilidad de apoyos a la produccion local frente a la extranjera, que suele
resultar mas barata. En estos casos se presenta una disyuntiva entre diversidad
de proveedores (propietarios) y de contenidos.

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

2. APUNTES PARA UNA HISTORIA DE LA CONCENTRACION

En América Latina tempranamente se advirtieron los problemas generados por
una excesiva concentracion de la propiedad de los medios. En los afios sesenta
los estudios de sociopolitica de la comunicacion definieron dos dimensiones de
la concentracion: geografica y econdmica. La primera hace referencia a la
centralizacion de la produccion y consumo cultural en los grandes centros urbanos.
Amplias regiones de los distintos paises latinoamericanos quedaron fuera del
alcance de estaciones de radio y television. La diversidad cultural de los paises de la
regién se vio reducida en muchos casos a la vision de las elites capitalinas. Por otra
parte, la concentracidon economica se vincula con el complejo entramado de
relaciones que tempranamente se establecio entre el poder politico y econémico, y
los propietarios de los medios. Numerosos estudios de las décadas del 60 y 70
observaban cémo los sectores hegemonicos se encontraban entre los accionistas de
los medios. Un fendbmeno paralelo al de la concentracion de la propiedad estuvo
constituido por la fuerte influencia de la produccién cultural extranjera,



especialmente la que provenia de Estados Unidos. Los estudios criticos de la época
caracterizaron la situacién con dos palabras: concentracion y dependencia.

Estas posiciones fueron desarrolladas por autores de la talla de Antonio
Pascuali o Luis Ramiro Beltran que plantearon la necesidad de establecer
Politicas Nacionales de Comunicacion que evitaran la concentracion de la
propiedad de los medios de comunicacion. Sin embargo, en general la escuela
critica se preocup6 mas por el efecto ideoldgico de los mensajes producidos por
los medios y descuido la dimension econdmica de la produccion cultural. Esto
fue sefalado tempranamente por Heriberto Muraro, quien realizé una acertada
observacion a las teorias de la dependencia cultural: "la causa de este déficit
entre los tedricos de la dependencia —que son quienes mas avanzaron en el
campo del andlisis global de las relaciones entre economia y comunicaciones- es
gue la mayoria de ellos requirieron del analisis econémico para interpretar
ideolégicamente a los mensajes. En dichos estudios la esfera estrictamente
econdmica aparece mas lejana.” (Muraro: 1987, 92).

En los afios 90 se aprecia un contexto de mayor competencia internacional de
capitales. La busqueda por parte del capital de sectores con tasas de ganancia
por encima de la media, apost6é hacia el dinamico sector info-comunicacional.
La globalizacion afecta centralmente las industrias culturales y la
internacionalizacion de los mercados lleva a la constitucion de grupos de
comunicacion. Los més destacados de América Latina, Televisa de Meéxico,
Cisneros de Venezuela, Globo de Brasil y Clarin de Argentina, intentan
constituirse en los interlocutores regionales de los grupos multinacionales
(Mastrini y Becerra, 2001). 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 advertirse una paradoja de la economia globalizada. Para
insertarse en el mercado mundial debieron asumir importantes deudas, que hoy
no pueden pagar. Sin embargo, el sector empresarial sefiala que no tenia otra
alternativa que encarar el proceso de crecimiento para no verse absorbidos por
grupos internacionales mas grandes.

3. LA PERSPECTIVA ECONOMICA Y LA CUESTION DE LA EFICIENCIA

Desde la década del 80 se ha observado un profundo cambio en el
comportamiento estratégico de las principales empresas de comunicacion. El
mercado comunicacional 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 tecnolégicos, el desarrollo de las
Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Cultura (NTIC), aparentaron aportar
mas diversidad, al posibilitar la caida de barreras de entrada histéricas, por



ejemplo en la televisions3. Los procesos de digitalizacién y convergencia también
parecen favorecer el crecimiento y la diversificacién del nimero de jugadores.
Sin embargo, y pese a un aparente entorno favorable para la competencia, es en
este periodo cuando se consolidan los principales grupos de comunicacion.

La situacion supone un desafio para los reguladores de la comunicacion, que en
muchos casos no cuentan con la capacidad necesaria para afrontar los cambios.
En general se han observado presiones para desregular los medios
convencionales, con el objetivo de estimular el crecimiento de los grupos locales
y permitir que compitan con los grupos internacionales. De esta forma se
cumple la paradoja del capitalismo sefialada por Demers, 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, como las fronteras de los mercados
nacionales, se observa que el comportamiento competitivo de los operadores
dista de ser el ideal. Aparecen politicas de precios predatorios destinadas a
eliminar la competencia, se establecen cuellos de botella entre la producciéony la
distribucion, y se fijan potenciales controles oligopdlicos sobre la red de
distribucion de contenidos. De esta forma 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 tamafio ideal sin tener a la vez estrategias que perjudiquen
la competencia. En los dltimos afios, los argumentos econémicos han ganado
peso en los debates sobre politicas de medios, sobre los que promueven la
defensa del pluralismo.

La potencial ventaja de la concentracion se centra en el incremento de eficiencia
o el crecimiento de poder de mercado: en la economia la expansion puede ser
positiva porque genera una mayor eficiencia en la administracién de recursos, o
negativa cuando la ampliacién de las cuotas de mercado implican barreras para
otros competidores. Estd generalmente aceptado que quienes tienen posiciones
oligopdlicas destinan importantes recursos para mantener su posicion.

Desde una perspectiva economica liberal la competencia permite la
participacion de nuevos proveedores en un mercado abierto, productos
homogéneos, y consumidores con informacion sobre el mercado. EI monopolio
impide asignar los recursos de la manera mas eficiente porque implica precios
altos, baja calidad, no innovacion, e importantes gastos para mantener el
monopolio. Las dos metas de la politica econdmica en relacion con la

3 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.

* Citado en Doyle, G., op. cit., pag. 5-6.



concentracion de la propiedad deberian ser sostener la competencia y
maximizar la eficiencia en la administracién de recursos. Sin embargo, en las
industrias culturales se verifica una tendencia natural al oligopolio.

En los ultimos afios los gobiernos han preferido medidas que regulen la
conducta de las firmas dominantes para impedir mas abusos, sobre la
posibilidad de restringir directamente la concentracion. Se ha intentado
remediar los comportamientos anticompetitivos, y analizar caso a caso las
fusiones y adquisiciones de medios, obligando en algunos casos a empresas a
desprenderse de parte de sus activos para autorizar una fusion. Se ha sefialado
gue lo importante es impedir la formacién barreras de entrada para que las
empresas nuevas puedan operar eficazmente. Desde nuestra perspectiva, dicha
politica no ha podido mostrar grandes éxitos.

Por otra parte, la fusion de AOL-Time Warner y la compra Endemol por
Telefonica, 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. Esto puede tornarse sumamente peligroso si se
confirmaran los prondsticos convergentes de una red Unica de banda ancha
para la provision de servicios. De haber un solo operador de la red, con activos
importantes en la produccion de contenidos pueden producirse cuellos de
botella y posiciones de gatekeeper en la cadena, que hagan que el que detente la
posicion dominante favorezca sus propias emisiones.

4. EL CONCEPTO DE CONCENTRACION

Dos de los fenbmenos 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 recientemente por
el economista Eduardo Basualdo (2000). A partir de su trabajo, definiremos la
concentracion de la produccion de acuerdo a la incidencia que tienen las
mayores empresas de una actividad econdmica en el valor de produccion de la
misma. De esta forma, la concentracion de la produccidn se da por crecimiento
del tamafio de la empresa. Por su parte, la centralizacion econdémica explica
cdmo unos pocos capitalistas acrecientan el control sobre la propiedad de los
medios de produccién en una sociedad determinada. La centralizacion del
capital ocurre por crecimiento del poder de la firma.

La concentracion y la centralizacion del capital son la base del capitalismo
monopolista. Es decir, la tendencia a consolidar una sola empresa oferente en
un mercado determinado. Hablamos de situacion de monopolio cuando dejan
de operar las reglas propias de la fase concurrencial y en su lugar operan pocas
empresas de gran dimension.

Las tendencias monopolistas de las empresas conllevan la formacién de grandes
grupos, que surgen a partir de los siguientes tipos de expansion:



* Integracion vertical: se trata del control pleno del proceso de produccion,
desde las materias primas hasta el producto final
» Integracion horizontal: control de la oferta de un producto.

De acuerdo al trabajo de Juan Carlos Miguel de Bustos (1993:101) se considera a
la concentracion como un proceso, o el resultado de un proceso que, en un
determinado conjunto, tiende a aumentar las dimensiones relativas o absolutas
de las unidades presentes en él. Independientemente de la forma elegida de
crecimiento, la consecuencia es el aumento del tamafio de la empresa. Sin
embargo, es obvio que no todas las firmas presentes en un sector crecen
simultdneamente en la misma medida. El concepto de centralizacion sirve
entonces para referirse a esta asimetria e implica el aumento de poder de un
nuamero restringido de empresas o0 grupos. Generalmente estos procesos son
inseparables, y con el término concentracion se alude al doble fendmeno de
concentracion/centralizacion.

Este doble fendmeno se presenta a partir del crecimiento de las empresas,
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 empresas 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 riego estimable. En el sector
cultural, tanto el crecimiento interno como el externo pueden alumbrar tres
formas de concentracion que también pueden hallarse en otras industrias.

En primer lugar se reconoce la Concentracion Horizontal o Monomedia. Ocurre
cuando una firma se expande con el objetivo de producir una variedad de
productos finales dentro de la misma rama, con el objeto de acrecentar la cuota
de mercado, eliminar capacidades ociosas de la empresa y permitir economias
de escala.

En segundo lugar, la integracion o expansion vertical tiene lugar cuando la
fusion o adquisicion de una empresa se produce hacia adelante o atras en la
cadena de valor. 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 reduccidén de costos y mejor aprovisionamiento.
En general se destaca que esta forma de concentracién permite bajar costos de
intermediacion. Ronald Coase sostiene que la coordinacion de la actividad
econdmica a través de la firma es menos costosa que a través del mercado®. Este
fendmeno ha tenido poco lugar en Ameérica Latina porque desde sus inicios el
sector audiovisual funcioné en forma integrada. Los canales de television
produjeron sus propios programas, con excepcion de los enlatados
norteamericanos.

® Citado en Doyle, G., op. cit., p.39.



En tercer lugar, aparecen los conglomerados o crecimiento diagonal. 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 Doyle, la evidencia marca
que el crecimiento diagonal mas efectivo es el que facilita compartir un
contenido especializado comun o una estructura de distribucion comudn. Un
potencial beneficio de la expansion conglomeral es la posibilidad de compartir
el uso de recursos especializados (miembros del star system) y experiencias en
mas de un producto, especialmente si un producto puede ser rapida y
econdmicamente transformado en otro producto. La diversificacion permite a
las firmas desparramar los costos de los riesgos de innovacion a lo largo de una
variedad de formatos y métodos de distribucion. En general tres formas de
concentracion se superponen.

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 info-comunicacional tan dinamico e
internacionalizado, las empresas muchas veces se ven en la encrucijada de
crecer a partir de la compra de empresas nacionales mas pequefias, o ser
absorbidas por grupos internacionales.

La multiplicaciéon de fusiones y adquisiciones de empresas del sector info-
comunicacional ha implicado que la tradicional estructura de firmas ha dejado
su lugar a una estructura de grupos.

Uno de los desafios que plantean los procesos de concentracion es cémo
medirlos. Se reconocen diversos métodos e indicadores como el Indice de
entropia relativa, el Indice de GINI, el Four firm concentration ratio (CR4), y el
Indice Herfindahl-Hirschman (IHH). Proponemos utilizar el CR4 o razon de
concentracion de mercado de las cuatro principales firmas del sector por ser de
facil utilizacion y no requerir una informacion extensa y detallada como en
otros métodos.

Otro problema importante a considerar es dilucidar la cuestiéon del control.
Historicamente 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 fragmentacion de la propiedad puede
deberse a causas disimiles como la dispersion familiar tras el paso generacional,
la participacion de los empleados mas valiosos; fusiones y adquisiciones; la
participacion de bancos que aportan dinero para afrontar los altos
requerimientos de capital. Como se trata de analizar la relacion entre
concentracion de la propiedad y el pluralismo y la diversidad cultural
proponemos considerar control a partir de la capacidad de influir de modo
decisivo, esto es el control segun la participacion en votos del directorio,
independientemente de los derechos econdmicos. Se entendera que se controla
totalmente una empresa cuando se detenta el 50% de los votos, y existird un



control parcial cuando se cuenta con mas del 20% y menos del 50% del total de
los mismos.

Puede resultar dificil articular la performance econdmica de una empresa con
los niveles de concentracion. El beneficio operativo de las empresas presenta un
concepto comparable para el analisis cuantitativo pero no dice si la produccion
se ajusta al ideal social en términos de cantidad y calidad. Tomaremos el
modelo de analisis propuesto por Doyle, que establece una relacién entre el
margen de ganancias y el porcentaje de mercado de una determinada empresa.
El objetivo de esta relaciéon serd comprobar si a mayor nivel de mercado se
corresponde un mayor margen de ganancias. De esta forma, se verificaria la
potencialidad econdmica de la concentracion horizontal pues al ampliar el
dominio del mercado, se obtendrian mayores beneficios econdmicos.

5. LOS GRUPOS INFO-COMUNICACIONALES DE COMUNICACION

En la historia de la comunicacién, la existencia de grupos que operaran en
varias industrias a la vez, y que tuviesen una posicion dominante en distintos
mercados es un hecho reciente, ubicado en las ultimas dos décadas. En un
proceso complejo y acelerado, los grupos de info-comunicacion se han erigido
en los principales actores de un panorama que combina la doble peculiaridad
de presentarse, por un lado, cada vez méas concentrado y convergente y, por
otro lado, incrementar su centralidad en el tejido del conjunto de las actividades
econdémicas.

A partir de los aportes de Miguel de Bustos (1993), nos referiremos a grupos de
comunicacion cuando se trate de conjuntos de empresas que ofrecen servicios
info-comunicacionales con una unidad central de decision que defina las
estrategias del grupo y que controle totalmente, al menos, dos empresas y que
controle parcialmente (participacion) otras dos®.

Sobre los motivos vinculados a la conformacion de los grupos, es posible
agrupar dos tipos de causales: econdmicas (la busqueda de economias de escala
y de gama; expansiéon a nuevas ramas;, desarrollo en nuevos mercados
geograficos; exploracion de potencialidades tecnolégicas en base a la
convergencia; disminucion de riesgos; incremento de la solidez financiera;
reduccion de costos laborales y de adquisicién de insumos, principalmente) y
también politico-ideologicas (influencia en la audiencia o el publico
consumidor).

® - 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
especializados (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.



Estos dos tipos de causas impactan en el pluralismo informativo, toda vez que
la operacion de pocos grupos en posiciones dominantes reducen las fuentes de
informacion en una sociedad. Nuevamente, esto afecta cuestiones econémicas y
politico-ideoldgicas. Es decir que un grupo dominante no sélo puede imponer
precios y tarifas, sino que se reduce la posibilidad de acceso a medios
independientes. Parado¢jicamente, esta reduccion es contemporanea a la
diseminacion de soportes que acompafa a la digitalizacion de las industrias de
info-comunicacion, fendmeno aludido como convergencia.

En la practica, la conformacion de grupos de info-comunicacion ha perfilado un
panorama de fuerte concentracién 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, segun la tipologia mencionada en el
parrafo anterior, serian del primer nivel. Este panorama ha sido caracterizado
por Robert McChesney (2002) como un “sistema global comercial™.

6. LA CONCENTRACION EN AMERICA LATINA

Uno de los condicionantes a la hora de investigar la concentracién info-
comunicacional en América Latina es la gran dificultad existente para conseguir
datos precisos sobre las industrias culturales. Esta situacion se agrava si se trata
de indagar sobre los indicadores econdmicos y sobre la performance de las
empresa que actdan en ellas. De esta forma, las empresas encargadas de, entre
otras tareas, informar a la sociedad sobre acontecimientos sociales, politicos,
econdémicos y culturales (las empresas de comunicacion y cultura) resultan ser
sumamente opacas a la hora informar sobre si mismas. Las multiples fuentesy
meétodos de relevamiento de los datos que deben utilizarse constituyen un
factor que puede llegar a distorsionar en parte las comparaciones.

Hemos comenzado una investigacién que procura aportar conocimientos sobre
la concentracibn en América Latina, tomando como referencia para el
relevamiento de datos de cada pais el afio 2000. Si bien el dinamismo de
algunos de los mercados info-comunicacionales investigados implica que, en
algunos casos, los datos obtenidos no reflejen cabalmente la situacion actual?, la
decision de concentrar el estudio en el afio 2000 permite establecer rangos
comparativos generales y focalizar la atencion en un periodo donde hay mayor
disponibilidad de informacién.

No es posible analizar la estructura econémica del sector infocomunicacional
sin considerar las principales dimesiones sociales y econdmicas 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. Hemos tomado
las principales variables socioecondmicas y les hemos incorporado un breve

7 - El caso de Internet es el que, por su rapida expansion, presentard mayores

diferencias en los datos del afio 2000 respecto de la coyuntura actual.



marco histérico-politico contemporaneo de la region. En términos generales,
puede sefalarse que en la udltima década las politicas predominantes se
vincularon con el neoliberalismo y el denominado Consenso de Washington.

Ellas supusieron una peculiar y direccionada apertura de los mercados, la
liberalizacion de los flujos financieros y la privatizacién de importantes activos
estatales, entre sus principales medidas. El sector info-comunicacional no fue
ajeno a dichas politicas. Durante la década del '90 se privatizaron numerosas
empresas de medios de comunicaciéon y de telecomunicaciones y se expandio la
iniciativa privada en el conjunto de las industrias culturales. Paralelamente se
verifico el estancamiento de las economias latinoamericanas, agravada por
fuertes crisis econdmicas en los ultimos afios en Argentina, Brasil, Ecuador y
Uruguay. De acuerdo a un trabajo de la CEPAL la contribucion de Ameérica
Latina 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 sociedades
latinoamericanas se verifica que la década del '90 la distribucion de la riqueza
adquirié formulas todavia mas inequitativas. Si bien la regién nunca se
caracterizd por poseer estructuras sociales integradas, en el ultimo decenio se
verifica una mayor concentracién 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 elastica y cuyo consumo no
es considerado entre los bienes bésicos.

Como se ha sefalado, la estructura econdémica de la regidn enfrenta un
importante crisis. El producto bruto per capita es bajo en comparacién con los
paises desarrollados del planeta y muy bajo en el caso de Bolivia, Paraguay y
Ecuador. El escaso desarrollo econdmico condiciona, también, el desarrollo de
las industrias culturales.

Tabla 1: PBI
ARfo 2000 PBI Total PBI per capita
(millones U$S) (USS)
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

8 CEPAL, Panorama social América Latina 2000-2002, Santiago de Chile 2002, citado en
Ezequil Burgo, "El mapa latinoamericano de la desigualdad”, Le Monde Diplomatique,
ed. cono sur, N° 41, Noviembre de 2002.




Pera 56.300 2.079
Uruguay 20.053 9.035
Venezuela 126.500 5.794

En relacion con la estructura poblacional, la mayoria de los paises no alcanza
los 50 millones de habitantes, con la excepcién de Brasil y México. Debe
considerarse ademas que en la mayoria de los paises analizados una parte
importante de la poblacidon se encuentra marginada del consumo de bienes y
servicios info-comunicacionales por cuestiones econdmicas, especialmente de
aquellos que implican pagos directos. De esta forma, la estructura econdémica
del sector infocomunicacional ve reducida su tamafio por exclusion de una
parte importante de la poblacion. En este sentido, América Latina se halla en
desventaja en relacion con los paises centrales donde se encuentran mercados
de gran tamafio y de alto poder adquisitivo (como Estados Unidos, Alemania,
Reino Unido o Italia), o bien de muy alto poder adquisitivo de la poblacion
(Holanda, Dinamarca, Bélgica o Suecia).

Tampoco resulta un estimulo para la estructura del sector info-comunicacional
la dispersion geogréfica. 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 estructura demogréafica ayuda a explicar el problema de
la concentracién geogréafica. De una u otra forma, sea por las tradicionales
barreras geogréficas, o por las nuevas barreras vinculadas al arancelamiento de
los bienes y servicios info-comunicacionales, el acceso de la poblacion a los
mismos se presenta muy limitado fuera de los grandes centros urbanos.

7. ESTRUCTURA Y ACCESOS INFO-COMUNICACIONALES EN AMERICA LATINA

A continuacion se presenta un panorama de la estructura econémica de los
diversos sectores relevados. Un aspecto que debe tenerse en cuenta, es que el
conjunto las fuentes manifiesta que una caracteristica muy extendida en la
region es la presencia de la economia informal. Esta situacion afecta
especialmente a la industria discografica y en menor medida a la 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.

Dentro del sector info-comunicacional, la industria del libro presenta una escala
muy inferior a la mayoria y se asimila en los niveles de facturacién de la
industria discogréafica. La mayoria de los paises registra un nivel de ventas de
menos de un ejemplar por persona por afio. En cuanto a la facturacion, un solo
pais latinoamericano superé en el afio 2000 la barrera de los mil millones de
délares en la industria del libro: Brasil. El resto, con la excepcion de México que
factur6 mas de 576 millones, presentd una facturacion inferior a U$s 150
millones, destacaAndose en este ultimo grupo Chile, Argentina y Colombia que
superaron los 100 millones de ddlares. Las ventas de libros se corresponden con



los niveles de facturacién del sector, con Brasil en primer lugar y México en

segundo, quedando el resto de los paises en volumenes mucho menores.

Ind. Libro [Facturacion [Ejemplares [Titulos Ejemplares

vendidos |editados vendidos/100 habs.
Argentina 450 s/d 13.149 s/d
Bolivia S/d 597.284 1.084 0,01
Brasil 1.313| 334.200.000 18.305 196,82
Chile 140 s/d 2.420 s/d
Colombia 101| 21.981.573 11.767 51,94
Ecuador 11 625.000 1.785 5,25
México 576| 105.281.237 16.833 108,00
Peru 48 4.810.000 10.000 17,98
Uruguay 37 s/d 792 s/d
Venezuela 72 21.271 3.554 0,09
Total 2.748| 467.516.365 79.689

La industria discografica enfrenta en América Latina, al igual que en otras
latitudes, la competencia de formas alternativas de comercializacion (aludidas
en el discurso de las principales empresas del sector como “piratas”) de los
formatos de Compact Disc y Casettes. En particular, la desigualdad estructural
en la distribucion de los ingresos en la region y el bajo nivel adquisitivo de la
mayor parte de la poblacién, en todos los paises latinoamericanos, influye en la
contraccion de los circuitos comerciales legales y la consecuente expansion de
los circuitos alternativos que, al no tributar impuestos, derechos de autoria y
cargas laborales, pueden ofrecer copias de buena calidad a precios muy
inferiores. Los datos de América Latina procesados corresponden al circuito
comercial legal. El pais que presenta un mercado discografico mas vigoroso es
Brasil, en donde se factura mas del 55 por ciento del total de los paises
analizados. No obstante, es en México donde se registra la mayor cantidad de
discos vendidos cada 100 habitantes (68,73 por afio, contra 61,37 discos cada 100
habitantes en Brasil).

Ind. disco Facturacion |Ventas Discos Discos vendidos/100
anuales editados habs
Argentina $ 162,00 15.057.177 |s/d 41,57
Bolivia s/d s/d s/d s/d
Brasil $ 678,00 104.200.000 | 1.300 61,37
Chile $ 38,00 6.690.846 s/d 43,99
Colombia $ 98,00 13.066.000 | 13.066 30,87
Ecuador $0,30 27.153 63 0,23
México $ 104,00 67.000.000 |s/d 68,73
Peru $ 31,00 1.956.000 5.045 7,31
Uruguay $ 23,00 595.600 2.000 18,05
Venezuela $ 96,00 700.000 s/d 2,89




Total $1.230,30  [209.292.776 | 21.474 148,06

La industria del cine (también llamada audiovisual discontinuo) es una de las
gue menos factura en los paises relevados, en relacion con las otras industrias
culturales. Asimismo, el porcentaje de participacion de cine de produccion
nacional es en cada pais muy exiguo (en ningun caso supera el 20% de las
peliculas estrenadas). Como plantea Sinclair (2000), en América Latina hay
pocos paises con una industria audiovisual consolidada y, en el caso del sector
cinematografico, la produccion es verdaderamente escas. Aunque no se analiza
en esta investigacion una dificultad complementaria es la falta de distribucion
de los filmes latinoamericanos en paises de la misma regidén. Si se considera que
un buen indicador sobre la incidencia de la industria cinematogréafica en el
conjunto de las actividades de informacion, comunicacion y cultura es la
cantidad de entradas de cine vendidas por afio per capita, la situacién en los
paises analizados dista de ser ideal. EI promedio de todos los paises indica que
sus habitantes compran una entrada de cine cada dos afios (0,58 entradas
vendidas por afio por persona) y solo en Argentina y México se vende un
promedio aproximado a una entrada anual.

Peliculas  [Entradas
Facturacion nacionales |vendidas
(en millonesEntradas |Peliculas sobre cada 100

Cine de délares) vendidas lestrenadas estrenadas |habs/afio
Argentina |$ 165.00 33.572.678 | 254 18% 02.68
Bolivia $ 3.00 1.405.743 | 105 0% 16.99
Brasil $207.00 69.954.396 | 151 19% 41.20
Chile s/d 11.420.682 |s/d s/d 75.08
Colombia |$ 30.00 17.200.000 | 204 2% 40.64
Ecuador $ 3.00 1.040.250 | 104 2% 8.74
Meéxico $ 246.00 90.229.000 |s/d 7% 02.56
Peru $ 29.00 12.400.000 | 150 s/d 46.36
Uruguay $ 15.00 2.597.902 | 180 3% 78.72
Venezuela |$ 41.00 13.384.873 | 159 13.2 55.31
Total $ 739,00 253.205.524 |1.307 58,15

Si bien no resulta sencillo obtener datos sobre la facturacion total, la prensa
escrita es una de las industrias culturales que genera mayores ingresos. El
volumen total de facturacion para el afio 2000 en los paises relevados (con
excepcion de bolivia y Venezuela, donde no se obtuvieron datos fidedignos),
ascendio a 2.557 millones de délares Esto transforma a la prensa escrita en un
sector fundamental en términos econémicos dentro del entramado de industrias
de la cultura, que acrecienta su tradicional importancia por su incidencia en el
debate politico, cultural, econémico y social de cada pais, lo que repercute en su
estratégica posicion en la construccion de consensos en cada sociedad. Se



destaca tanto una relativa diversidad de periddicos en la mayoria de los paises
como la escasa presencia de prensa de alcance nacional.

Facturacion (Cantidad deCantidad dePorcentaje |Cantidad de
(por ejemplares |periodicos |de diarios deejemplares
Prensa finversion circulacion vendidos/100
escrita |publicitaria) nacional habs. Anuales
Argentina |$ 946.00 434,167,500 |124 6% 1198.56
Bolivia s/d 47,190,000 |21 24% 570.32
Brasil $1,153.00 2,877,000,000(500 5% 1694.35
Chile $ 169,00 181,309,449 | 56 18% 1191.94
Colombia |$ 203,00 2,000,000 37 5% 4.73
Ecuador |$65.00 202,940,000 | 17 35% 1704.12
México $ 138.00 s/d s/d s/d
Peru $ 102.00 267,000,000 |55 s/d 998.17
Uruguay |$29.00 20,701,040 |31 19% 627.30
Venezuela {$ 343,00 632,436 116 s/d 2.61
Total $3.148,00 4,032,940,425| 957 1193.22

En el caso de la radio la facturacion de la industria se asemeja al nivel exhibido
por la industria discogréafica y es casi un tercio comparandola con la de la
prensa escrita. En cuanto a la cantidad de emisoras de Amplitud Modulada
(AM), que es el servicio mas tradicional de la industria radiofonica, Brasil es el
pais gue mas cantidad de estaciones posee (casi 3000) mientras que el pais que
le sigue, México, registra algo menos de la mitad. El resto de paises, con
excepcion de Pera (que tiene 1015 emisoras AM) no supera las mil estaciones.
En varios paises hay un importante desarrollo de la FM, en muchos casos sin
permiso o licencia del Estado. En general la radio, tiene un desarrollo local y
hay pocas estaciones nacionales.

Radio Facturacion |Cantidad |Cantidad de|Cantidad de|Porcentaje

(inv. aparatos aparatos emisoras  [emisoras

Publicitaria |receptores |cada 100|AM alcance

) habitantes nacional
Argentina | $ 232,00 24.516.000 |67,7 850 0,5%
Bolivia s/d 1.166.149 14,1 612 7,0%
Brasil $ 263,00 41.500.000 |24,4 2.986 s/d
Chile $49,37 2.748.437 18,1 923 s/d
Colombia | $167,00 21.000.000 |49,6 630 s/d
Ecuador $ 23,00 4.088.000 34,3 580 15,0%
México $ 230,00 32.340.000 | 33,2 1.465 0,0%
Peru $ 32,00 6.650.000 24,9 1.015 s/d
Uruguay $ 12,00 1.990.000 60,3 315 9,8%




$52,00 s/d

$1.060,37

4.405.802
140.404.388
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La television constituye el sector econOmico méas importante dentro de las
industrias culturales. El registro de la inversion publicitaria volcada sobre la
television abierta en los paises analizados permite advertir que la television
abierta presenta un volumen de facturacion que multiplica por 8 el de la radio;
y duplica el de la prensa escrita, y es nueve veces mayor que el de la industria
cinematografica. Pero ademas, la television muestra una alto grado de
penetracion en los hogares latinoamericanos y se ha transformado sin dudas en
el principal medio de entretenimiento y de informacion.. En este marco, Brasil
es el pais que concentra el mayor volumen de facturacion publicitaria televisiva,
ya que el 41 por ciento del registro del conjunto es aportado por la television
brasilefia. Como en otras industrias culturales, el tamafio del mercado brasilefio
influye en la dimensién econdmica de la industria televisiva abierta. Brasil es
seguido por México, que cuenta con el 23% de los ingresos por publicidad, por
Argentina, que acapara el 14% del total, por Peru, que registra el 9% t por
Colombia, con el 8%.

Television |Factur. |Cantidad |Cantidad |Cantidad |% de(% de
abierta (inv. de aparatos |de emisoras |progra-
Publ.) aparatos |receptore |[emisoras |de macion
receptores (s/ 100 alcance |nacional
habs nacional
Argentina $1.067 9.345.780 25,80 43 2,3% 70%
Bolivia s/d 875.978 10,59 288 1,7% 40,2%
Brasil $3.007  |58.200.000 (34,28 335 2,0% s/d
Chile $ 205 4.222.133 (27,76 s/d s/d 62%
Colombia $ 598 8.181.160 19,33 35 14,2% 50%
Ecuador s/d 2.857.920 24,00 24 41,5% 35%
México $1.702  |25.734.000 (26,40 1209 0,4% 59%
Peru $ 669 3.060.000 |11,44 7 s/d s/d
Uruguay $ 62 788.700 |23,90 29 17,2% 44%
Venezuela $ 96 4.661.215 (19,26 33 15,0% s/d
Total $7.406 |17.926.886 (27,08 2003

La television de pago tiene un desarrollo muy desigual en América Latina, pues
hay paises en donde se han desarrollado potentes sistemas de television por
cable y se situan en la vanguardia mundial en porcentaje de hogares abonados
(Argentina y Uruguay), pero en otros paises el mercado de television
arancelada, que comienza a formarse con vigor en la década del ochenta del
pasado siglo, ha crecido con més lentitud (Bolivia y Pera).



En América Latina la television de pago cuenta con operadores nacionales y
extranjeros y altos voliumenes de facturacion de la television de pago, y merece
ser atendido en forma detallada y separada de la television abierta, dado que
tiene otras légicas de funcionamiento y circuitos de produccién especificos.
Como se ha sefalado la Argentina y Uruguay son los dos paises que exhiben
una mayor acceso y consumo de television arancelada. En ambos casos, hay
cerca de 15 abonados cada 100 habitantes. Chile es un caso intermedio entre los
dos citados y el resto de los paises analizados, de los cuales solo Venezuela y
México cuentan con mas de dos abonos cada 100 habitantes.

TV Pago |Factur. |Factur. Cantidad |Cantidad |Cant. de|Cantidad |% de
por Total de de abonado |de sefales
publicid abonados (abonado [s a TV|operadore|nac./
ad TV cable |s TV|paga s (ambositotal

satelital |/100 sistemas) |(aprox)
habs

Argentina | $116,00($2.000,00 |5.250.000 | 150.000 | 14,9 803 37%

Bolivia s/d $ 2,00 44.621 - 0,5 39 s/d

Brasil $ 96,00 |$1.746,00 |1.996.000 {1.135.000 |1,8 109 30%

Chile s/d s/d 687.573 100.388 | 5,2 29 30%

Colombia |$ 0,17 |$73,00 548.875 |78.661 |15 89 0%

Ecuador $143 |$ 6,20 248.000 |- 2,1 24 1%

México s/d s/d 2.225.000 | 668.000 |3,0 611 30%

Peru s/d s/d 350.000 |- 1,3 7 s/d

Uruguay |$ 0,09 |$134,00 |525.000 |5.000 16,1 95 15%

Venezuela | s/d $299,00 |778.904 |- 3,2 40 s/d

Total $ 13,69 |$4.260,20 (12.653.973|2.137.049 | 3 1.846

CONSIDERACIONES FINALES

La situacion de las industrias infocomunicacionales en América Latina presenta
importantes contradicciones. Por un lado, desde la década del 90 se asistio a
una transformacion del sector que implico que los Estados Nacionales se
desprendieran de activos y se consolidara el predominio del mercado en la
produccién y distribucion de bienes y servicios culturales y comunicacionales.
De acuerdo a sus principales impulsores, 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. Por el otro lado, las estadisticas reflejan que en la mayoria de los
paises los indices de inequidad en la distribucién del ingreso se han agravado.
En términos generales, se mantiene la exclusién del acceso de amplios sectores
de la poblacion al consumo de los bienes y servicios basicos. En relacion con el
sector infocomunicacional, cabe destacar que el si bien algunos indices de
acceso tecnologico mostraron crecimiento en los '90, se aprecia que la



posibilidad de un consumo cultural diversificado queda limitado a una porcion
minoritaria de la poblacion.

Historicamente en América Latina, y con contadas excepciones como la
televisién colombiana y chilena, el sector privado tuvo una clara supremacia
sobre el Estado en la produccion y distribucion de los productos del sector
infocomunicacional. Esta primacia derivdo en una fuerte influencia del
financiamiento publicitario de los medios masivos de comunicacion. Por otra
parte, las ramas no vinculadas al soporte publicitario mostraban un desarrollo
sustantivamente menor. De esta forma se verificaba un consumo acotado a los
medios masivos en las clases populares y un consumo de mayor diversidad en
las clases mas acomodadas. La expansion del mercado en los '90 parece no
haber variado esta situacion.

La television abierta y generalista es la que recibe el mayor flujo de la inversion
publicitaria seguida por la prensa. Se constata un presencia importante de la
radio en la mayoria de los hogares de la regién, aunque la importancia
econdmica de la industria radiofonica es claramente inferior. Las industrias
culturales vinculadas al pago directo de los consumidores como el libro, el
disco, el cine y la television por cable presentan, en la mayoria de los casos (no
en todos), bajos volumenes de facturacion y un acceso muy restringido.
Finalmente, si bien el sector de las telecomunicaciones experimenté 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. De
todas formas, el sector telefébnico es el mas importante del sector
infocomunicacional, y en la mayoria de los casos su volumen de facturacion
supera a la facturacion del conjunto de las industrias culturales.

Tabla 1 Ind. Cult. |Telecom. Total
Argentina |$5.020 $8.158 $13.178
Bolivia $52 $137 $ 189
Brasil $8.460 $20.649 $29.109
Colombia [$1.294 $2.425 $3.179
Chile $601 s/d s/d
Ecuador |($125 $ 360 $ 485
Meéxico $2.996 $12.412 $ 15.408
Peru $911 $1.211 $2.122
Uruguay |$309 $ 798 $1.107
Venezuela |$ 1.369 s/d s/d

En este ultimos sentido, cabe destacar que si bien el financiamiento publicitario
es uno de los principales generadores de recursos econémicos (ademas del pago
directo por el consumo telefonico), el mercado publicitario en Ameérica Latina es
pequeno. De acuerdo al informe "Advertising expenditure forecast” editado por
al consultora Zenith Optimedia, la inversion publicitaria en Ameérica Latina



durante el afo 2000 alcanzo los 18.408 millones de dolares. Esta importante cifra
es lejana a los 155.309 millones de Estados Unidos y Canadd, los 79.120 millones
de Europa, o incluso de los 63.345 de la regidon Asia-Pacifico. Por otra parte
entre los 20 paises con mayor gasto publicitario del afio 2002, aparecen Brasil y
México en la posicidon novena y decimotercera, respectivamente. En cambio, no
figuran paises latinoamericanos en la lista donde se considerara el gasto
publicitario por habitante. De esta forma, se comprende tanto la importancia del
la inversion publicitaria en el sostenimiento de las industrias culturales en
America Latina, como las dificultades que tienen estas para generar una
programacion diversa y de calidad a partir de dichos ingresos.

En términos de acceso, se verifica un panorama diverso en la region. Como se
ha sefialado anteriormente, se aprecia la presencia cotidiana y gratuita de la
radio y la televisién en los hogares latinoamericanos. Puede sefialarse que
practicamente hay un televisor y dos radios por hogar. Los paises que cuentan
con mayor cantidad de aparatos receptores cada mil habitantes son Argentinay
Uruguay en el caso de la radio y Brasil y Chile en el caso de la televisién. Bolivia
es el pais con menor cantidad relativa de aparatos de radio y television. Si se
considera 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.

En relacidn con las industrias editoriales, la produccion de libros y la venta de
entradas de cine, superan a la venta de discos y Compact Discs (CD). A su vez,
se aprecian importantes diferencias en los consumos culturales entre aquellos
paises se acercan a un promedio de una entrada de cine-libro por habitante al
aflo como Argentina, México y en menor medida, Chile y Uruguay, y aquellos
donde la cifra se reduce a un promedio de uno de cada diez habitantes como en
los casos de Bolivia y Ecuador. En todos los casos, el consumo de estos sectores
es muy bajo en comparacion con el de los paises centrales. Si te 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 libros, discos y entradas de cine. Aqui se aprecia la
importancia de estructuras sociales mas integradas para estimular el acceso a
los bienes y servicios culturales.

La television de pago muestra una situacion similar a los sectores analizados en
el parrafo anterior. La principal diferencia radica en que se trata de una rama
cuyo desarrollo masivo tuvo lugar en la década del '90. Por consiguiente, su
estructura econdémica esta directamente vinculada al mercado y al pago directo
de los consumidores. En parte por su juventud y en parte por su costo, es la
industria cultural con menor indice de penetracion. Sin embargo, tanto en
Argentina como en Uruguay la television por cable ha alcanzado un importante
porcentaje de hogares abonados. 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.

Acceso cada|Argenti |Bolivia |Brasil Colombi |Chile Ecuador |México |Peru Uruguay|\Venez

1000 hab. na a uela

Libro s/d 72 1.968 519 s/d 52 1.080 185 s/d 879

Disco 416 s/d 612 309 440 2 687 75 180 29

Cine 927 170 412 406 751 87 926 478 787 553

Prensa 11.986 |5.703 16.944 18,139 11919 |17.041 |s/d 10.293 |6.273 26

Radio 677 135 244 456 181 343 332 256 603 182

TV 258 106 343 193 278 240 264 118 239 193

TV de pago |149 5 18 15 52 22 30 13 161 32

Telef. Basica |231 68 231 206 217 67 127 75 278 117

Telefonia 176 100 140 53 224 58 144 50 132 267

Movil
Acceso Total Argentina(Bolivia  [Brasil Colombia |Chile Ecuador |México |Peru Uruguay |Venezuel

a
Libro S/d 597.284  |334.200.00(21.981.573(s/d 625.000 |105.281.23|4.810.000 (s/d 21.271.000
0 7
Disco 15.057.177|s/d 104.000.00{13.066.000(6.690.846 |27.153 67.000.000(1.956.659 [595.644 (700.000
0
Cine 33.572.678|1.405.743 [69.954.396(17.200.000(11.420.682(1.040.250 {90.229.000{12.400.000{2.597.902 |13.384.873
Prensa 434.167.50|47.190.000|2.877.000. [334.321.21(181.309.44(202.940.00(s/d 267.000.00|20.701.040|632.436
0 000 8 9 0 0

Radio 24.516.000|1.116.149 |41.500.000|21.000.000|2.748.437 |4.088.000 |32.340.000|6.650.000 [1.990.000 |(4.405.802
TV 9.345.780 |875.978 |58.200.000|8.181.160 |4.222.133 |2.857.920 |25.734.000|3.060.000 [788.700 |4.661.215
TV de pago 5.400.000 |44.621 3.131.000 [627.536 |[787.961 |[257.230 (2.893.000 [350.000 [530.000 |778.904
Telef. Basica 8.349.620 |563.941 [39.223.608(8.725.386 (3.302.506 (797.891 [12.331.652(1.945.450 (917.400 (2.841.771
Telef. Movil 6.380.848 |827.676 |23.771.884|2.256.800 |3.401.525 |690.711 |14.081.479|1.296.966 (435.600 |[6.463.561

Si se considera la importancia econémica del
relaciéon con el Producto Bruto de los paises, se aprecia que el sector es una
actividad cada vez mas importante. Es necesario recordar aqui una vez mas
gue los valores obtenidos en el sector de las industrias culturales no son
completos. Teniendo en cuenta estas limitaciones, no es osado afirmar que el
aporte las industrias culturales al PBI supera el 3% como promedio en la region.
Esta cifra es la misma que obtiene, también en promedio, el sector de las
telecomunicaciones.

sector infocomunicacional en

De esta manera, sumadas las industrias culturales y las telecomunicaciones
como actividades que conforman, segun las definiciones empleadas en este
informe, el

sector

info-comunicacional,
econdmica se aproxima al 6% del PBI en el conjunto de los paises estudiados.

se advierte que

Ind. Cult.

Telecom.

Total

Argentina

1,77

2,87

4,64

la importancia




Bolivia 0,64 1,69 2,33
Brasil 1,42 3,47 4,89
Colombia |1,56 2,91 4,47
Chile 0,87 s/d s/d
Ecuador |0,79 2,26 3,05
México 0,52 2,14 2,66
Peru 1,62 2,15 3,77
Uruguay |1,54 3,98 5,52
Venezuela (1,14 s/d s/d
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