
Hasta ahora, se han tomado prestados instrumentos desarrollados por economistas: 

participación de mercado (share), participación accionaria, valor agregado, ventas, 

ingreso publicitario e incluso número de empleados. Estos indicadores son más adecua-

dos para el sector manufacturero e industrial. Pero debido a su naturaleza y rol 

significativo en la cultura, en la sociedad y en la política, evaluar sólo el poder económico 
, 
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de las firmas de medios parece inadecuado. Así, es necesaria una combinación de 

métodos de medición para poder obtener un cuadro más exacto sobre los niveles de 

concentración medial y sobre la posible influencia de las empresas de medios en el 

mercado de las ideas. Este artículo examina los problemas al medir la concentracion y 

evaluasu pertinenciaenel marco másampliodesu impacto en el pluralismoyladiversidad. 
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E l tema de este anículo e,:; explo rar y analizar 

las di ferentes metodologías para medir la 

concentración de medios de comunicación 

con el fin de salvaguardar el pluralismo en e1l11erCI­

do. Si bien la pr(:'ocupaciú n ac<.:rca de la concelllra­

ción del contro l en los medios no es un lenu nuevo. 

la discusión sohre modo,~ de medi rla l:stá :1(111 en 

palla les. 

Hast;¡ ahora . los académicos de las cOll1unicacio­

nes han tomado prestados instrumentos de medición 

desarrollados por economistas. Los analistas han 

usado los conceptos de participación de m<:rcado 

eshare J, participación accionaria , va lo r agregado, 

ventas, ingreso publicitario e incluso número de 

' l11pl ado,' . E -tos indicadores ,:;on nüs adecuados 

Ix m l el sen or 111:111 u f'a cru rer <: industri al. Pero dehido 

a su naturaleza y ro l ignificati vo en la cultura . '1) la 

sociedad y en la po lí ti ca. eva luar sólo el poder 

<.:conólll ico de Ia.~ compañías de 111 'dios parece 
inadecuado. 

!'ara supera r esta limiraci{m, unos pocos estudio­

sos han propuestu una gama de formas de medir la 

concentració n de medios que contemplan su irnpor­

tanda para el público. Sin embargo. la concenlración 

de la influenci{/ es difícil de definir. ¿Del e acaso 

depender de métodos económicos cbsicos com o la 

parti cipación en el ingreso public itario o el gasto de 

consumo en medios' ¿O dehe dep<:nder del consumo 
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de medio :-> , léase sinto nía o índices de Iet'll.Jra/ ;.O debe 

IXlsarse en concesio nes o licencias otorgadas' 

Esre artículo examin;1 los r roblemas asociados con 

est;ls lú rrll ; l ~ de meclir la concentrac ió n med ial y 

eval úa su reninencia en el marco Ill:ís amplio del 

impact() de ];¡ concentrac ión en el rluralismo y la 

di vcrsid ~l lL El princ ipa l argumento es que es necesa-

E STUD I O 

treinta ele bs c ien ¡'¡ reas metro po litanas más graneles 

de Estados Unidos, cuncluyó que ];¡ concentración ele 

peri c')d icos se incrcmen ta ba a medida que el tamaño 

geográfico cid mercado disminuía, Finalmcnte, Lacy 

y I)avenport ~ examinaron el grado de concentració n 

y competenc ia en la ind ustria de r eriódicos estado­

unidense hasá ndose en cOl ld(/dos, Ellos arguyeron 

«Los MEDI OS SIRVEN A D O S M ERCA DOS -EL DE CON SU MIDORES Y EL 

DE AV I S A DORES-, y EN C ADA U NO D E E LLOS DEBEN ESTABLECERSE 

1. 1'1<1\/.1'1<. '1' ,: ,1/(¡l/u!)()~l' 
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1.0 11 '. 2nd L'd itiO!1 . 

11:1 1"\<:'1<: 1'-\\ "<: : II ~ hL' : I r. 
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, , , 
MAS DISTI NCIONES [ • •• ] S EGUN A VISAJE vio REGION.» 

ria una cOll1hinaciú n dc mérodos de medición para 

podcr dnivar un cuadro nüs exacto de los ni\'eles dc 

concenlr;lc ilH1 mcd i3 1. 

1. DEFINICIÓN DE MERCADOS 

1.1 MERCADO GEOGRÁFICO 

1\1 cnf()Cl rsv en los nÍl 'eles dI:' conce ntr~ l c ión, debe 

de fi n irse el 1l1erGldo relevante en que serún calcub­

das h s p roporc io nes de partic ipació n. La definicíó n 

del 1l1erc ldo tiene dos etapas: identificar los límites 

gl'ogrj l'icns y los del producto 1 La defin ic ió n de la 

d inw nsic'Jll gcngrj fi ca del mercado determina su 

;¡Jca nce: 1, lca l. regional. nacional o incl uso int ern acio-• 
!la l. EII() cs particubrmellle impo rr;lnte, ya q ue adap-

l;¡r defi n ic io nes restring idas o am plias dd merca do 

pUt'dcn cond ucir a result ;ldos totalmente d íferent 's al 

medi r los niveles de concentrac ión . 

La mayor p;lrte de los cS[lId ios econ(lllli cos de 

med ios han adoptado definicio nes ge()grMicas has­

ta nte restring idas. Con respecto ;.1 la estructu ra del 

Illc rGldo dt' los peri ódicos, esos estudios han solido 

l imilarse :1 los merc ldos locales de d iarios. IIlI'estiga­

dores no n eal11t' ri c lnos han estudiado po r décadas la 

u lI1cenrraciú n de [)(:rió dicos a.-;umil'ndo q ue la ciu ­
dad era el terri torio apropiado, ixon 2 se refirió a la 

competencia como un fenómeno de ciucbd, mientras 

q ue l3usterna5 analizó la concentració n c n las urhes. 

PiGlrd 4 se apartó de b s fo rmas tradicio nales de 

describ ir los m ercados y examinó la competencia 

enU"e diarios en á reas mel rop oli!cm.as. Luego de 

considerar el mercado nacional de r erióelicos y 

q ue estos rne rcad{) .~ presentahan menos concentra­

ción y que tenían mayor potenl'ialicbcl de competen­

cia entre 1983 , 19RR que lo sugerido po r o tros 

estudios q ue definían la ciudad como mercado geo­

gráfico. Po r lo tanto, al lIsa r la nación en vez de la 

loca lidad como mercado geográfico, surgen descrip­

ciunes dit't::rl'nt ts de su estructura. 

1.2 EL MERCADO DEL PRODUCTO 

Apart e de su definición geográfi ca, los m ercados 

tam bién se definen según rroduclO (o selv icio ofre­

cido) . .. Los p roductos escogidos dehen ser r~lJte de un 

grupo q ue los separe de manera económicamente 

significati v;1 de o tros productos., '. Los criterios econó ­

micos p;lr;1 definir el merc ldo se basan en la noció n 

de sustitució n entre p roductos, medida po r la elasti ­

c idad ele sus precios. 

Segú n b s polí ti cas de competencia, dos r rocluClos 

pertenecen a un mismo mercado uando lus rroduc­

to res fi jan los prec ios de manera interc.lependiente. 

Lus p roductos deben ser interca mhiables entre sí de 

manera sus t ~ lIl c i a l (cuando no ho mogéneos), Según 

Frazer-, el grado de illlercC/1I/hinhiliclad puede eva­

luarse desde el p untu de v ista ele los productores así 

como ele los consumido res. 

El primer método de e aluación - análisis clellaclo 

de la o ferta- busca identifica r aquellas compaI'Has que 

ofrecen el producto O podría n o frecerl o si huhiera un 

incremento del precio , El .-;egundo m étodo - análisis 

dd lado de la clemanda- mide la voluntad c.le los 

consumidores por sustituir un producto po r o tro, Si 

hay un allo gradu de sustitución entre dos p roductos, 
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se consid era que amhos son p:lrle del mismo merca­

do, Si, po r e jempl< l, los consuI1lidon:s desea n sust it uir 

TV abierta (ya sea financi :lda por puhlicidad o por 

impuestos. ('OI1l0 en Eu rop:l ) por TV pagad:l , en ton­

ces ambas formarían p:lrle de un mismo mercado, 

Los desa rro llos tecnoló giCOS :lctu :iles 'n el "ectnr 

de medios han hecho difícil alc:ln;'::.lr un:l definici(ln 

aprupiacl:t de mercado "egún producto , L l actu ;il 

"edad Illultimedial .. (con pro liferació n dL' nuevos 

medios v convergencia de lecno logÍ:is) h:1 gener:ldo 

nuevos sustitutos, po r lo que est:í \'{) lviéneJose difíci l 

elt: responder la pregunt:l sohre quC: productos pelle­

necen al mismo merGldo, El hecho eje q ue los 

diferenLt:s mcdios sea n v istos corno sustitutos se 

revt'la al examinar no tic i:ls locilcs disponihles t: n T , 
rad io y peri ód icos loca les, así COIllO noticias nacio n:l­

les <: n todos ellos, en T\ ('; Ihle \ ' o tros medios, Lt 

misma infoJ'!1l:1ción puede distrihuirse impre, a, 0 1/ ­

fili e, en teletex[o o aueJio textu , Aekm:'¡s h:lV productos 

y serv icios que comhin:ln di f'c ren tL's mndos de COI1lU­

nicac ió n : inügene:-, texto \' ;ludio , . , 

De esa f I'Ina. una definic ió n su ·tancial de I1lCrGl ­

do cle med ios debe indicar un rango de fUt:l1les 

alternativas de oferta ahiertas a los ci u e!:t e!a nos consu ­

midores, (Cu:íl es la definició n , <.:n to n '<.:S, delm<.:rcadu 

del hruudc(/s/illp/ ¿Dehe :IGl SCJ incluir el \'ideo o el 

le lelexlo' Al medir los nivel 's de concentr:lció n t:n la 
industria loca l de periódicos, (dehe cOllsicl t: rarse 

lambién el impacto de los diarios no IClctles o eJe 

fuentes impresa que no sean diarios, o de otras que 

no sea n impresasj 

En la m edida en q ue se horran los límit es entre 

med ios electró nicos y no electró nicos, entre TV 

abierta y telecoll1unicaciones. ocurre lo mismo con la 
definición del Iller 'ado relevan te, La presc:ncia ele 

sustitutos cercanos puc:de ex pandir el ll1<:.'rcaclu , d ,­

terminando así m eno rt:s nivc:les cle conct:ntración , 

Por ende, clt:hen consider:lrse varias definiciones 

alternativas de m ercado, 

Por ejemplo. Lev)' y Setzel.)o\ inve tig:lron los ni\'(::­

les de concentración en d mercado de v icleo estado­

unidense bajo definiciones alternativas de mercado 

exclusivo del v ideo y la 'TV ahierta . hmadcasli1l2 y 

ca ble, etc. 

Varios otros estudios de concentració n medial. al 

intentar di.,tinguir entre los usuarios del medio, han 

distinguido entre los Illerc ldos de :llIdito J'cs y de 

avisado rt:s, ¡",Ic F:ldyel1 e/ ClI. <) nnt:l run b diferencia 

en tre c:l I11 t'rcado del ingreso (;1 tra vés de l:i venla de 

ti empo a avis:ldo res) y d nlerc:ldo cle los :lucli to r.::: s. y 

midi >ron \:'1 nivel de concl'ntr:lc i( JI1 en In,,, mercados 

ca nacli\:'nses elL' /J/'oudc(/s/ill,!!. por sqxlr:ldo p:lra anl ­

hos g ru pos, 

Ll rS()1l 1 f) n() s('l lo consiciL'r(l 1:1 C( lI1L'\:'nt r:lc iún c n Lt 
industri :1 tt'k isi v;! e:-.tad()uniden~e :1 nivd loca l y 

naL'iunal. ,ino :ldelll:'l :->, :1 ni\'(: 1 (k lo/'> ca n:des y ele 10'­

:I\'isauon: :-, Lo" nivel ~s ck 'oncc lltración de o ferentes 

(canales de TV) fueron medidos IT1L'd ian tc su c irc ul:t ­

ción sell l:lmd neta 11, <.:l ingrl'so esti m:ldo :1 nivL'1 elL' , 
est:l(' ió n loca l , de cadena 1l:lc ion:d. y los ingrcsos 

publicitari os regio n:des ' n:IL'ionall'!>, I.a coneen t ra­

ción L'n d punto ele I ~I dell1:lnd:1 fue tral:.Ida a nive l ue 

I : I ~ agenci:ls de puhlic iebd (q l.lient:s COlllpran ti (;ll1po 

telev isivo para Ins a\ 'isadores) y de Ins a\ 'isadores 

Illisn}(l" (los on:-.um idores de ti e lllpo ele T en ú ltim:1 

inSl;lJ1c ia ) , 

Esto., L.'studiu~ dejan claro que los meuios sirven a 

dos mercados gt n ~ ral es - el d e.: consulllidorc,~ y e l de 

avisadl lres-, y q ue dent ro de c lua UllU de ellos dehen 

'sla b lccc rsc 1l1;.Í" d ist i Tl c ion<.:s suhr<.: la IXlS\:' de tipos 

cspecí fi c< lS eJe :I\'is:lje y/ o reg ió ll , 

Esta s di.,tinc ion\:'" ugierell que l:lS L'(.lI1 ,~ide raciu­

lles sobre la e,Structura de los mercados dc impresos 

y de bruadcaslillg deben h:lsarse en definiciones 

múltiples de los mercados, con ('ons id<.:raL'iones sepa­

r:lda" :1 ni\'cllocal. regiunal \' n:lcioJ1:d, ~(;gün Se trate 

de :l v isadore" u de auuienci:ls, y M IS potenciales 

sust itutos, Sin emhargo. adelll:ís dehe encon trarse un 

est¡lndar apropiado pa ra medir el l :lInaño elel m erca­

do cultural y político, ¿En qué consiste ese TllerCldo' 

2. PARTICIPACiÓN EN El MERC ADO 

POLíTICO-CU L TURAL 

Las venl:lS <.: ingrl:so,~ ele las gr:lJ1elt:s compañbs 

pueden ser el mejor indiGldur de su poder econó mi­

('o, y revelar su capaciuad k ohtener \'enta j:ls de 

Ill(;rcadn en rel:tción al r<.:s!o, Dicho de o tra forma. 

cornp'lI'ibs muy poderosas pueden inllu<.:nciar las 

conductas económica,,>, los rendimit:ntns y fijac ió n de 

precios de toda la industria, así C0l110 inf1uenciar las 

8. 1.1 \ \ , ,1. 1) , ' l<1d 1',0 , 
."I"I / I'H: -j\t<trkel De line:,I­
l inn. ¡\k":lsu rClrh.:fll of 

Cfl lI l'enlr,llinn, :lf1d Fce 
(h\ ner~hip I{uk'.' '' , in V , 
1\1\ l'l,() (vd) : / '(¡I ic)' 

Ne."·c.:tlrc/J íJl "f'L'/c.!L"UJI/lIlIf ­

JI/Lol ir JIIS. /-Jn ICI.:'f?dl JlJ.!,'" 

jin lll 11.(' "'e/'t'l/lb 

A II//l/a/ '/ t'l< 'CfJ JI 1/1/ /1/1 iel/ ­
li(>l/s I>,,/icl' Nt's('(( rcb 

O)/~/¿'I1' l/ce, orwood 
N,J, .'\hkx, I<)S 1. 

PI' , 20 1- 12, 

9 . ¡\!< ' F¡\YI)Ei\ el (//,: 

ci / I/adill 1/ 131'1 ,"dcasl ill,li: 
!lI{/rMcl Slrllell/ re {/I/d 

1:'(.."( ¡JI( IJII ic 1 )t.'~1( ¡/'II /tI Il ce" 

IIISlilulL' 1'0 1' tks"arL'll on 
I'u l \Iie l' li('y, j\ tlJJ1ll'eal. 
19S(l , 

10. L"IN )\', T. : " LJ~ TV 
1 nduslIy: C(\IlCenlral ion 
"nd illl' QUL'SI ion oi' 
Nl'I\\'ork Di\l',lilllre 01' 
O\\'ned ~ 1I'll1 Oper:lled 
Tele\'bioll :>1:11 ion,;", 

.(JII/ l1t 1/ tt ica I i(J/ / 

Neseorch 7( t l, t980, 
pp, 2:)-4 1. 

11. br~on definió la 

ci r ul:!c'i' lI1 " 'man:iI 
C0!l10 el nÜ!l1ero dt' 
hogarL's lekv isivll;; en 
que se vda un canal por 

al menos ~ l1linUIO~ 
c(Jtllinu ¡¡ do~ a I:l ~ell1 : 1I1 ,1. 
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12. Del rnagnal t: 
all .' ITaliano RlIperl 

MlIrdociJ (N d e! T) . 

13. TI lE EL'HO PEA ' 

I;\,TITI TI' 1'0 1{ TH E MEDIA 

IE IMI: l¡'a1IS/JrlreIlCY (J/ 
.lh'dia () J11lro!. Study for 

1 h", ElIrope'lll COl11ll1is­

sinn. DCXV. Ellglish 

Texl. Dlissl'ldorf. 
Alern:lIlia. 1<)9 ... 

barreras de entrada al negocio y limitar los niveles de 

producciún . Por lo tanto , cuando el propósito es el 
examen tradicional del poder en el mercado, una 

empresa con alta parti cipaci()l1 en los ingresos puede 

ser un indicador útil. Sin emhargo, cuando se trata de 

medios de comunicación, la inquietud no es só lo 

respecto :1 la concentración económica, sino además 

al desempet10 social en el mercado (es deci r, plura ­

lismo y diversidad). Las medidas de concentr;,¡ción 

económica, ¡son adecuadas para aprehender niveles 

de concentración en ellllercado político y cultural , en 

el llamado mercCldo de las idea;~ 

El mercado eJe las ideas es una noción que, grosso 

m odo, incluye el conjunto de ideas y va lores compar­

ticlo por una nació n, y que confo rma su cultura. En 

este sentido, no necesariamente coincide con la 

definici(m económica cle mercado relevante (la cual 

es 1l1:'ts estrecha ). En el mercado de las ideas, un abuso 

de poder (o sea, de poder político y cultural ) resulta 

L'n restricciones de/acto al pluralismo y la diversidad. 

Así, como con el poder económico, un modo de 

medir la concentración en el mercado político-cultu­

ral podría ofrecer, al menos en principio , alguna 

evidencia el e posihles ahusos. 

Sin embargo, hay dos prohlemas en tal enfoCJu e. 

En primer lugar, hay dificultades sustanciales para 

defini r adeCU~lda1l1ente un mercado en el sentido 

polírico y cultural. Como el producto tiende a ex ten­

derse a distintos medios. la noc ión político-cultural de 

mercado rel evante puede ser bastante m;ís amplia 

que b económica. El problema puede exacerharse en 

la medida en que se expanden tanto las actividades de 

los conglomerados multimed iales como la compleji­

dad de la propiedad de las cadenas transnacionales de 

medios. Para ilustrar, ¡cómo puede eva luarse la 

efectiva participación combinada de News Inrernatio­

nal 12 en el mercado más amplio de la información, la 

cult.ura y la opinión po lítica, si comprende periódicos 

y ca nales de TV en distintos p aíses' 

En segundo lugar, la naturaleza exacta del abuso 

potencia l no es clara ni explicahle, ni puede especi­

ficarse de la misma fo rma que los abusos en los 

mercados económicos. ¿Qué es, ento nces, un abuso 

en el mercado po lítico-cu ltural' M{¡s allá del supuesto 

general que todo medio de cOlllunicGición ejerce 
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alguna forma ele innuencia cultural y política en el 

público , no ha surgido aún un criterio satisfactorio de 

mercado pol1tico y cultural que, en un sentido amplio, 

permita eva luar las esferas de influencia de un solo 

operador. Esto nos conduce al problema de definir 

con exactitud la nociú n ele quien ejerce el control en 

el medio: el controlador ( ml?dia control/er). 

2.1 EL CONTROLADOR DEL MEDIO 

La pregunta que debe respo nderse de antemano 

es si los propietarios controlan el medio. ¿Podemos 

equiparar propiedad con control? ¿Acaso la primera se 

traduce en lo segundo? Sin duda, la respuesta es sí 

cuando el fundador de una compañía medial posee la 

mayoría ele las acciones y su familia , el resto . Las 

estructuras de las compañías de prensa tradicionales 

se han formado según este perfil. En estos casos, el 

propi tario controla el medio. 

Hoy las cosas son diferentes. La formación de 

grandes unidades vertica lmente integradas y diversi­

ficadas ha llevado a estructuras corporativas en que 

las acciones están basrante dispersas entre insritucio­

nes financieras y corpora ciones industriales. En situa­

ciones de propiedad accionaría dispersa, ¿quién con­

trola la firma( La respuesw fácil es decir que el 

controlador es quien sea accionista mayoritario en la 

comp<lñía medial. Un interés con ca pacidad de con­

trol (superior al 50%), o la propiedad de una propor­

ciún de los derechos de voto de la empresa debieran 

ser suficientes para indicar control. El problema surge 

cuanclo hay dos grandes accionistas (institucionales) 

en el mismo medio, o varios propietarios con la 

misma proporción de propiedad. ¿Quién controla el 

medio si , por ejemplo , rres accionistas poseen el 33% 
elel capital cada uno? 

La búsqueda de 1I na interpretación adecuada de 

formas de "contro l" es parte significativa del debate 

actual acerel de reglas de propiedad común a nivel 

europeo. La Comisió n de la Comunidad Europea 

inició un estudio en este ámbito para alcanzar una 

defin ic ión de "controlador" que refleje la experiencia 

a nivel nacional y que esté en con cordancia con las 

múltiples ddlnicio nes de controlusaclas en la legisla­

ción relativa a competencia y a empresas. El estudio, 

ejecutado por el Instituto Europeo de los Medíos 13 , 
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pretendía identificar a quien tenía el control genuino 

en una empresa periodística o de broudcas/ illg 
Después de revisar diversos criterios usados t.:n varios 

países europeos, se identificaron c inco formas de 

influenciar la to m a de decisiones en una compañía: 

IJínculos directos, vínculos indirectos, conexionesjú­
milia1"es, relacionesjll1cmcieras o COl /truc/ u {,tles ex/er­
nas y acuerdos e.x/mo/icia/es. 

Pese a que los vínculos directos con la empresa 

parecieran ser el m odo más intluyente, es erra do -

según el aná lisis- subestimar los dem ;:i s. Poseer c iena 

particip' lc ión indirecta o él través de un pariente (por 

ejemplo , el magnate alemán Leo Kirch) puecle ser tan 

efectivo para ejercer intluencias como ser accionisu 

mayoritario. Del mismo modo, designar a los ejecuLi­

vos (la estrategia ele Rupert Murdoch) puede ser tan 

poderoso com o ser designado en ca rgos ejecutivos. 

El estudio identificó cuatro fo rmas de e jercer 

inlluencias: m ediante v ínculos de profJiedadCcapitaU; 

con elpel:wma/;/inancierosCd eudas); y con/rac/llu/es 
(insumas y distribución) . Se concluyó que el vínculo 

de propiedad era el más efectivo para ganar intluenc ia 

en un directo rio, si bien también deben considerarse 

los orros tres. 

Sobre la base de estos criterios, es posible enWn­

ces evaluar las forma s en que cada invo lucrado en el 

medio -ele manera indirecta o directa- ejerce una 

influencia decisiva en la operación . Ta l defini ció n 

cualitativa de control del m edio parece ser m ejo r 

adaptada a las complejas estructuras de contro l· 

dependencia d e la actualidad , y responder :1 los 

variados intentos de eludir las regl as aCl!rca ele 

Naciona l Económica d e Gran 13 ret.:lJl a , NERAI 4, no 

parece plausib le aglutinar v~lri a hl es t ~ln disímiles para 

analizar el control ele un medio. La NERA concl uye 

que el único enfoque sa tisf:lcto ri o es ·¡Jx lIldo na r las 

esperanzas de una transparencia lega l ahso luta y 

adopt~lr un test discrecional hasado sólo en el criteri o 

de la propiedad. Para esta entidad, ex iste control 

cuando una persona posee cil!llll po rce ntaje de los 

dl!rechos de voto en una empresa de medios. 

Po r allaclicl ura . no es pr:i ctico d eterminar de 

manera teóri ca si es que un criterio particular es más 

impo rtante que o tro. Ilay dos razo nes para ello: (a ) la 

importancia relativa de los criteri os de conrrol camhia 

en elliempo, y eh ) en algunos casos, un vínculo "débi l .. 

puede usarse par:1 ejercer más intl uenc ia que uno 

.. fu erte". por ejemplo , poseer aciones sin derecho a 

voto ofrece menos o po rtunidades de intluenciar el 

co ntrol ed ito ri :1i que la amistad con el edito r. 

Sin embargo , cualquier definición de control hasa­

da en vínculos de propiedad (o el derecho :1 voto en 

el di rectorio de una empresa de m edios) el c he com­

plementarse al menos con uno de los criteri os iden­

tificados po r el IEM: el de vínculos contractuales. 

Incluirlo es parti cularmente impo rt.ante porque hace 

posible cuhrir casos de integr:lción verti cal. el an:dis i .~ 

del lEM ti ene el mérito ele d em ostrar cómo este 

creciente fenó m eno -así como la concentració n en 
los llamados mercados in /er/'l1l!dius t.al es como la o ferta 

ele programas y su elisu·ibuciÓn- riene un efect:o caela 

vez mayor en el p luralismo medial. En panicular, el 

estudio examina la · posib les consecuencias ele intro­

ducir nuevas tecno logías y conclu ye que la evolución 

, , 
«No E S TANTO LA INTEGRACION VERTICAL COMO LA CONCENTRACION 

EN LOS MERCADOS INTERMEDIOS EN LA CADENA AUDIOVISUAL LO 

QUE PONE UN PROBLEMA PARA EL PLURALiSMO MEDIAL.}) 

propiedad medial. En efecto, el análisis elel IEM 

sug iere que el "control" debe interpretarse cle la 

manera más amplia posible para incluir tocla forma de 

ejercer influen cia sohre las acciones, contenido edito­

rial , dirección estratégica y demás aspeClos del medio 

en cuestión. 

Sin embargo, segú n la Asociación de Investigación 

actual muy probablemente revertirá la balanza cle 

poeler en contTa de los m edios hroadcCls/ing 
No es tanto la integración vertica l como la concen­

tración en los mercados intermedios en las diferentes 

etapas de la cadena audiov isua l lo que pone un 

problema para el pluralism o medial. En efecto , no hay 

nada intrínsecamente malo en la integración vertica l. 

14. NATIONAL ECO NnMIC 

HESEARCH Asso(]xrr.s 

(NEHA ): Meth(,cls (J/ 
.Media Markel MeaslIH!­
men /. A Sludy for Ihe 
Departmenl o f National 
Herilage, London, 
AlIgllsl 1995. 
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15. La l1ll'diciún d l ' 

..... inl < l l1b ll.' lc \ "isi \ :1. \.: 11 

IXlrtil'ubr 1.1 IL'C l1ic;¡ dcl 
II :IIIl;¡cIo Jlcl>plc' /1/ ('/('1', 

puede l'() n ~ i ( kr;l r,:--c' IHU y 
c<l I1 J'i"bk , J:~ l e in~ l rll ' 

Ill L' nl< ) 1l1idc b sinlu nía 

il1di, iclllo" Jll<:d i;¡nll' UI1 

El hecho de que un medio hroaucastillg posea su 

propia red d e correspo nsales, que produzca gran 

parle de sus programa s y que opere su pro pia cadena 

de transmisió n le ayuda a mantener su independen­

ci;l ; pro hahlement e contribuye al pluralismo en los 

medios, l.os víncu los vertica les se vue lven problern[l­

ticos s(¡ lo si est:'I11 asoc iados el posiciones dominallles 
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fortaleza financiera del controlador o eva luando la , 
audiencia alcanzada po r los medios que controla, 

¿Pueden estos métodos conducir a un fin deseable En 

las secciones siguientes, en primer lugar se intentarán 

eva lu:lr los criterios numéri cos tradicio nales y , en 

segundo lugar, se examina rán las participaciones de 

mercado medidas según ingresos de la empresa de 

, 
«LAS REGLAS QUE L I MITAN EL NUMERO DE CONCESIONES [ ... ] NO 

, 
S ON EN SI MISMAS MEDIDAS A P ROPIADA S DE I NFLUENCIA, YA QUE 

, 
NO CONSiDERA N INGRESOS, COBERTURA O SINTONIA.)} 

incli l';¡ cI " r cIu o" : 1111 

:1J ), Jr:IlO J1 "d,' lo qlle 

OCUlTe con l 'l rL't:L' [11 or y 
olr<J (un p¡¡nl'i cle­

h()l () n ~:-- ~ irlli l : lr a UIl 

n H1tn JI r e ll1()! l) ¡11 :¡l1u .lI ) 

1"I. ... 'gi:-. ll";I Lt prc ... · .... <.: n l" i~ 1 lk 
pe. ·r ... tln ~ l :-. :11 tll ( Jllh.' 1l1 0 (!L. 

l'o n ~ lll11ir 1:1 ' I '\', C .l l b 

lll il'lnh ro <kl IH J.t .. pr ti ene 

Ull h"lón "'ign:lclo qllc' 

l k·hL' pn.:s ic )f) :¡r ;,d inicit) 
\ ' IL' nnin( , dL' C;KI:.! . ..;C's i() !1 

d e' , i- ioJl"do , ,\I :b 1,IJ'dc, 
L' I Ir:J,-LIJ'c c'nlrc 1" " 

J l1ed iL' i () n t'~ l k l rc't'eplOr 

~ cJe.1 t'( )J1I ro l rCIllUltl 

. lrr() i ~ ln L'~ [ill1 : ld ()~ de 1:1 

.... illl () 1l 1 ~ 1 de <':: ld:1 c: ln ~ll () 

de (J I n , .... u ... o,'" <bdo ..... ;11 
:'1' :1 1'''1 .) rel 'e pi(,r ( l:Jks 

I.: O Il l(, Ll S( 1 <!L. Ic lc k'x lU , 

\ ·ic.k·uc- I. ... I.: IL· .<., . \ 'idL'( ' 

illl"gu~, et c. l. IJ:lra 1l1i ... 

inf'" r ll1:1ció n , , 'e r los 
c,_l lI cl i" ,_ de t C)') , J ) ' I C)C)~ 

de' 1:1 (( , ' I ' I :A'\ S<JCII T\ FC¡ I{ 

<)1'1'\ 1f)'\ \ '\1> :\I AHI;¡:-n,c 
l{r,nll.:1I ( ESO,\IA ln , 

I(, '/J{JI'I 0 11 ,\'ell','j ll lfJ('r ami 

,l/a,'i.t lz i llC' !<{'od,,¡;,bi/J 

.l/C'({SI/I '('lIlelll i ll Cllro/ J(', 

16. \ler C()~ I ,\ II S' I( J\¡ (JI 
n 11 : E l 1« >1'1'," CO,\I \II''\I ­

I II 's : Pll/IZl liSIII all<l 

,l/eclio (j ¡lIcelllrolio ll i Jl 

lb" IJlll'rJlul .lla rke/ - A l! 

1'1.'-'1',':'"/ (,111 ,,//he ,\ 'eer! 
jeJr CIJ IIII II IIJlill' ,", elio ll , 

en l o~ lllercaclos intermedio,,,; , erosionando así 1:1 

inckpencknci:l y des:lrrollo cié los ca nales de ra lio y 
TV (ya se:1 :iI impo ner o al retener ckrw material 

pn>gral11:J tico) , Acti v idades .. d e :lrrih:l -hacia-:lb:ljO'" 

Liles C01l1() la distrihuc ió n, se L'stán desarrolLindo 

como industrias en sí mismas, separadas de act iv ida­

el es COJllO la genera c ió n de contenidos, yenfrenrando 

crec iel1le competencia en la medicb en que I:.! tecno­

logía permite la entrada de nuevos participantes, Esto 

implica que su poder negociador en términos de 

víncu los c() ntr: I Cl u ~il es :tdquirir:í un:1 impo rtancia no 

conocida en los medios rradil'Íon:tl es, 

La propiedad de sistemas de :lcceso condic ional 

L'n m:lIlos ele c()mp:lIlbs d e hroodcasl ¡IIg so n e jemplo 

de esta tcndenci:l. El pruvee 10 1' del sist ema de :Icceso 

condic io nal que Ills consumidures necesi t:IJ' para 

dec() lifí car las transmisio nes digitales cod it'icac!:ls se 

convierte en su "po rtero .. , cap:.!? de liJllitar el flujo ele 

transmisio nes y el <l cce~o el e los emisores a su propiu 

,~ i s t ema, Si 1:1 empres:l de acceso condic i on ~iI es 

pro p iedad ele un (';111;11 de TV o de raclio, ese cmisor 

puede rest ringir la competenc ia en su mercado , La 

propiedad de este sistcma d e disrrihu ció n dehiera 

incluirse en la lista de cri teri os para ic\enrifi :Ir la 

n;¡tur:,ileza cid controlador y e l e jercicio de su contro l. 

Co m o sea que ,..;e defina al con trolador d el m edio , 

c l siguiente asunto crucia l es evaluar cuánta inl'luen­

c ia e jerce en I ~I divers idad ele o pinio nes, Para respo n ­

dc r a esta pregun l:l , ha y que tener una imagen cla ra 

de I ~I d i\ ersidad de la propiedad d", los medios 

llledi:lIlte el recuem o de cuántos de ellos son cantro­

I:tdo~ po r un grupo o indi viduo , () m e liante la 
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medios, En segu ida, se ana li za ri'l el uso potencia l de 

medic io nes basadas en la aud iencia, 

2.2 CRITERIOS BASADOS EN EL NÚMERO DE 

CONCESIONES CONTROLADAS POR UN 

SOLO OPERADOR 

Tra dicio nalmente, las regl:ts sohre concentración , 
de medios en el sector audiovisual se han hasado en el 
número de conces io nes que un so lo operador puede 

lener. La mayoría d ·' los países del mundo plantea 

ciertls restricciones al res l ecto, con el fin de preselvar 

el pluralismo en el mercado, Ha h ~lhido dos razones 

para ello: 1;1 escasez de frL'cuencias disponibles, que 

requería pre\'(~ nir qu e una sola person:1 o entidad 

ocupara todu o casi todo el espectro electromagnético, 

y Lt bltél de medic io nes de aud iencia confiables, 

Sin embargo, los ca mbios tecno lógicos, la prolife­

ració n de canales y la convergencia de diferentes 

formas de disLrihuc ió n implican que ya no es necesa­

rio (o ad ecuado) que los gobiernos limiten el número 

d e conces iones, Es 111:15 : los progresos en las medicio­

nes de aud iencia permi ten ca lcular c ifras confiables 

de sinto nía , sohre las 'uales pueden establecerse 

lím ites ele acceso a la propieclad dc los medios l~ , Ésta 

es una de las razones q ue explican por qué la 

Comisió n Euro pea desea reemplazar las restricciones 

al número de cono .:,siones de rad io y TV por límites 

basac\os en s/.?ares de audienc ia 16 

Las regla ' que limitan el número ele conces io nes 

o cana les que una persona puede controlar no son en 

sí mismas medidas apropiadas de intluencia, ya que 

no consideran sus ingresos, cohertura o sintonía, 
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Estas no rmas puedc n medir diversidad de propi I ~ I ­

ri os, pero son mu y crudas para delermin:lr la exisren­

da de diferente. puntos de vist:1 en una so iedad . 

Aquí son útiles I;ls lecciones sobre regulac ión de 

prensa. ÉstajaIll:i~ ha estado sujera a reglas de conteo. 

Las no rmas tradic io nales para ev itar concentración en 

los medios impresos han fijado límites sobre la base de 

índices de circulació n y no :d número de títulos que se 

posea n. En la mayor parte de los países desarrollados. 

una fusió n es invesrigacla sobre la hase eJe 1,1 circulaci()J1 

y no respecto al número de títulos controlados. 

2.3. CRITERIOS FINANCIEROS 

El criterio más obvio para calcular la particip:lció n 

ele un controlador individual consiste en los ing resos 

tola /es, lo que es análogo :1 los dlculos típicos de 

participació n de m ercado en cualquier o tra industrÍ"l. 

La razón general del criterio del ingreso es que si un'l 

compañía produce una gran propo rció n del total 

producido o vendido de la industria , sus accio nes 

tendrán un m ayor impacto en 1:1 o fc rt;:1 y , por con.-;i­

guiente, en los precios de esa industria . En un sentido 

clásico , una alta participac ió n en los ingresos es un 

indicado r del poder de mercado de la firma. Pero, ¿es 

el ingreso un buen indicado r del nivel ele concentra ­

c ió n en el mercado de las ideas? 

Para responder a esta pregunta , puede ser útil 

distinguir ent:re dos ca tegorías bastante diferentes de 

ingreso de las empresas de m edios: in,r< /Y!so public ila­

,'Ü) y gastos en medios de los consumidores. Estos dos 

m ercados distintivos pueden liga rse a los dos ámbitos 

b ,,'tsicos d e preocupación reguladora: la inquietud 

acerca de la equidad econó mica se ha centrado en el 

mercaclo publicitario, mientras que la inquietud acer­

ca del mercado d e las ideas y su diversidad se ha 

enfatizado m ás en los mer ados de audiencias y en la 

programació n que las atrae. 

El ingreso publicitario refl eja la voluntad de los 

avisadores o de las agenci~ls de publicidad de pagar 

por alcanzar a una audiencia particular. Las familias 

no conciben el -Ivisaje com o un gasto para ohtener 

informació n ; en cambio, es considerado como un 

gasto por las compañías que adquieren audiencias. El 

estudio de At1hur Andersen 1 señaló que, si bien el 

ingreso publicitario pued e revelar el poder económi-

co de 1;15 o mpañí:ls de medios. no es un buen 

ind icador ele su intluenci:1. La r:l zón es que. en este 

último ca."o, el asunto cruci :d es el uso de los productos 

mediales po r 1 :lIte d e las :Iudiencias. Po r ende, los 

gastos directos de los consumido res en los medios, y~1 

sea n suscripc ione~ a canales dc TV o ingresos por venr:1 

tle periód icos, a primera vist~1 parecier:ln m::ís adecu:l­

dos para medir la con 'cntr:lció n en elmercaclo po líti ­

co-cultural. Pero. nuevament.e ~egún el estudio. :11 

eva luar la influencia de los medios el problema no es 

tanto lo que la audiencia p~lga por los productos 

mediales. sino cómo ella usa ~st os productus: cu::ínto 

tiempo el púhlico gasta en medios. 

Otro indicado r de la inl"luenc ia de un operador 

medial puede ser su parricipac ió n en Ins p,ClsIOS 10((,/11'05 

para c rear programas o malerial irnpreso. Muchos 

medios producen hast:tnte de l material que transmi­

ten . Otros gastan gr:lJ1des mo ntos en adquirir progra­

mas, derechos intelecruales y talentos. 

Es lógic ) entonces preguntarse si los gastos pue­

den ser un criterio m~l s adecuado para evaluar la 

intluenc ia en el púhlico e1el pro pietario d e un medio. 

La desventaja más ohvia al usa r estc estándar es que 

arroja una interpretación bastante eSlrecha de poder 

de mercado. 

Hay dos desventajas adicionales. En primer lugar. 

está el prohlem a de la disponihilidad ele datos, ya que 

pocas empresas publ ica n ."us c ifras ele gastos. En 

segundo lug:lr (en Europa e'to es significa ti vo), 

enfatizar en el gasto aumenta la ponderació n relativa 

de las cadenas públicas de radi o- televisión, ya que en 

ellas .~e destina una mayor propo rció n del ingreso en 

producir programas. Ya lue la mayoría de J:¡s cadenas 

públicas euro peas no tienen fines de lucro y buscan 

crear programas innovadores, este criterio de anCtlisis 

sobredimensio naría su intluenc ia . 

O tra hipó tesis se basa en m ed ir los niveles de 

subsidios cruzados, es deci r . la capacidad ele un 

operado r ele financiar algún sector que produzca 

pérdidas con los inWesos extraídos de otros negocios 

que posea. Po r ejemplo . en Inglaterra. Rupert Murclo­

ch d ecidió en J 993 reCOrtar el precio d e venta de sus 

tres periódicos (el tradicio nal y serio 77JC Times. el 

Dailv Mail y el tablo ide 7be SI/,n) a un nivel que sus 

competidores no podían igualar; incluso, en el caso 

O tv!(9n -,H() final. 

I:lrllsel;¡s, 2.~ de dic iL'l\l­
hre ele 1992: L!lll"e 1" ' 1"1 de 

la CiJllllllissirJII · I ' IIII"CI!is­

nlf. ' el C(J/l cen lra l iuu des 
m édias dalls le Il lCll"cbe 

illler it'lI l" - [ :{Jallla! iOIl de 
la necessile " 'IIII t! <lcl irm 

C O III 11111 I /(11 ti aire. 

CUIllITlé"ntarics ck parties 

in t t.Tesset.·~ aUlfl..:-" que ll' ~ 

kdera tio lls profcssiOl1l" ­

Ilc:s t!uropccllllc·s. 
C:onslI ll:llio n Volllll1es 1-

IV. I3ru sel,,~ . 1 ck febrero 
el e.: 1994.: 1 .. ."I/OIlJ-f 111 lo 

11:)(' CO llslllla lion Process 

N(!lctliJl8 lo Ibe Greell 

I>aper (j ll P(umlisJ/l u n" 
.1[ .. d ia OmceWralio l/. ill 

Ibe II/Iumal ,1/a rkC'1 - A l/ 

AssessJul'1I1 ql fbe ,Vtled 
lOI" Com 1111111 ily Acl io l!. 

COM(9' , ) .~5j final. 

1Jrllse las. - de octuhre de 
1994. 
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18. 1..\ ";1' . A .: '/i 'O IlS! 'tI­

/ (j l/ ( :l ' (. 'C) I/ <,: ( ' ¡"J/ill,q 

O/l'lIers/¡¡!'. CO l/lml (/l/e! 

Slr( II(~r.:ic ¿llIir/ll cL's, I';¡per 
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Tr:1 n~ r>:lre ¡ 1L·r . Acccss 
and Plural ism. C"pcnha­

gen . .lun '. 12- 1). 1')')5. 

p. ti. 

del Ti'mes, yendo él mism o a pérdida . Por supuesto, 

fu e capa z de finan ciar las pérdidas ele eslC ú ltimo 

grac ias a sus o tros negocios (la cadena de cahl e Skv. 
y o tros aClivos en el ex terior). 

La el1lc rgel1ll: g uerra d e precios en los periódicos 

ingleses puecle concluc ir ;1 graneles pérdidas para los 

invu lucr;telos e incluso el cit:rre ele algunos IÍtul os. 

i\parentellleme, Lt plurali(bd ele la prt:nsa britlnic l 

est ~1 en juego y lus lecto res enFren tan menos :11terna­

ti vas. Sin embargo, una vez l11i<; utili z<Ir el criterio ele 

los subsidios cru zaelos por sí so lo arroja tamhién una 

illlerpret;lc ió n limitada dd poder de mercado. 

La .~ eva luac io nes to madas sohre la hase de le s 

ingresos han sido rechazadas por varios , inclu yendo 

la Comisi(¡n de CO!l1unidadt:s Euro peas la que, en una 

s~Tie ele elOt'LlIllentos a rartir ele 1992. ha dicho que la 

panicipaciún de ingreso só lo sirve para m edir pocler 

t:cunórni co en el mercado pero no rara medir influen­

c ia. Los m étodos basados en ingreso también han sido 

descartados en el estudio ele Andersen de 1994, lJuien . 

como ya se dijo, ubservú que este indicaclor s() lo 

puede usa rse para eva lu are! poder econ(>I11icode una 

empresa. 

No o hsume. utili zar el ing reso para medir el 

pluralislllo quiz;h no deha recha l.; lrse [an fáci lll1ente. 

Una pa rt ic i pación ele mercado en térmi nos de ingreso 

está relac io nada ~t1 poder econ(lmicu y. no rmalmente 

(aunque nu necesariamente) refle ja pluralidad en el 

mercado. 'na firma fuerte en términos financ ieros 

pueele restringir la diversidad en un leterminado 

m ercado ~ t1 esta h lecer barreras <.le enu'ada (es decir, 

impidiendo a o tras compar"tías el ingreso al mercado 

y difunelir sus ideas). Además, este indicado r es útil 

pues reve la po der de m ercado (por ejemplo. para 

adquirir ck:rechos exclusi vos de programas) ele una 

manera q ue no pueden hacerl o o tros crilerios corno 

parli cipació n de audiencia. 

Po r supuesto q ue no puede consiclerarse que 

seguirle la pista ~I los ing resos de los medios sea el 

único criterio para medir el pluralismo. en parte 

debido a [;¡ complejidad ele la c1efini c i(,n de pluralis­

m o L'n sí. Sin C' mbargu. es CHil cunsiderar la posihilidad 

de recoge r datos .~()hre ingreso para pro pósitus regu­

Ia to rios . La ventaja , como Lange serlala IH, es que este 

tipo de indicador puede hasarse en datos duros ya 
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disponibles y publicados en el marco general ele las 

leyes sohre empresas. Adem::is estas mediciones tienen 

b ventaja de proveer una unidael apro piada rara meclir 

concentració n medial. De este modo, ellas pueden 

agrega rse y, comhinaelas con med iciones directas de 

niveles de audiencia (como se argumenta más abajo)' 

pueden aprehender. en principio , la capacidad de un 

o perador par;1 intluenciar la opinió n pública. 

2.4. EL CRITERIO DEL 

CONSUMIDOR DE MEDIOS 

Al exa minar el problema elel pluralisJllo en los 

Illedios, es nt:cesario determinar los efectos de la 
concelllració n en el "ciudadano consumido r ... Al ha­

cerl o, dehe dislinguirst' entre mapas mo no mecliales 

de audienc ia ( elo nde se rev isa un solo medio) y 

lllultill1ecliales (do nde se combinan TV, I"Idio y rren ­

sa) . Al construir mapas de audiencia l1lo no mecliales, 

pueden usa rse los cri terios de u lcallce ( reach) o ele 

tiempo desill lon[a para racli o y lV, y de participación 

el/ !a circulación o de íl/dices de lectura para los 

periódicos y revistas. En el caso de los mapas mulri­

media les, el Grupo GA H 19 recomendé> usar el método 

ele los cOI1/ac/ospromedios al día como criterio álido 

para cOl1llx tr;tr mediciones efecluadas entre distintos 

tipos de medins. Como se verá más adelante. hay una 

serie de aspectos que elehen considerarse en las 

metodologías usadas para meclir el poder cultural 

m n nomedial o multimedial en la audiencia . 

2.4.1. MEDICIONES DE MERCADO 

MONOMEDIALES 

ti) Medidas de a lcance (¡-e¡¡ch). La influencia rela­

ti v~1 de un vehículo ele comunicació n elepende ele un 

número de diferellles b Clo res. Ohviamente eler ende 

del número de personas a las que puede alcanzar 20: 

un diario vendido a un millón ele personas tenderá a 

tener más influenc ia que uno que llegue a s(, lo 

ci ncu nta mil. 

Sin embargo, e l hecho ele que un diario sea 

compraclo (algo m ensurable) no necesariamente sig­

nifica que st:¡( leído , o que sea leído po r una sola 

persona (la lectura es mucho m ás difícil ele medir que 

la ci rculac ió n ). Es más: un título leíelo con cuidado 

tenclrá más influencia que uno visualizado a la rápida , 
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y aunque puede determinarse cuánta gente leyó un 

peri ódico, es imposihle saber con qué cuidado lo 

leyó, Las no ti cias serias, los temas de actualidad y los 

com entarios po líticos compiten por la atenció n de! 

lector contra los depon es y las listas de programació n 

de la TY, Po r o dc m <1s , es difícil e,~tabl ecer si las 

puhlicacio nes con mayor contenido editorial poseen 

m;,'¡s influencia , Algunos diarios (parriculannent e los 

de los domingos) son abultados porque ofrecen a sus 

lectores una gama de materi al especializadc q ue no 

es formador de opinió n, 

Po r último, está e! p roblema de la prensa semanal 

y d o minical 2 1, ¿Debe asign:'irsele :1 esta última una 

sexta parte de la intluencia del tiraje semanal , propo r­

cio nal al alcance diario promedio de l resto de la 

semana' Hay dos pro blemas con este supuesto, 

Primeru , los diarios de la semana suelen tener un 

mayo r período de lectura , Segundo, l11uhiplicar por 

seis las cifras de circulac ión ele los diarios semanales 

presupone que é -tos son sustituibles por complero 

para los lecto res, Pero esto es aven turado , Por ejem­

plo, el Sil/le/ay Timesdomina el mercado britúnico ele 

diarius de ca lidad los domingos, pero su simil 'l1?e 
Times tiene una participac ió n de mercado inferi o r 

durante la semana (cifras de ABC, junio 1996) , 
D e manera similar, para que un programa de TY 

tenga influenc ia , el receptor debe ~star encendido y 
sintonizado en el canal adecuado, lo cual puede ser 

medido e1ectró nic llnente, En p:l íM:S como Ho landa, 

Alemania e Ing lalerra además hay enc uestas para 

establecer quiénes estún v iendo la TY y por cU;l nlO 

tiempo, 

que regularm ente aleanza n a los formadores de 

opinió n y a los estratos de decisiún ( t ~t1 es como 

parl:tmentarios, editores, periodist:ls) tienen cla ra­

mente una influencia que no puede medirse s(¡lo 

contando cabezas, Lo que Cuenta emo nCL'S no es súlo 

cuántos ven (y leen o escuchan ), sino quif 'lll's y qué 

es lo que ven, 

En general. "alc;¡nc~· es menos atr:l cti vo co mo 

med ida ele la intluencia de los medios audi(lvisu~t1~s, 

1.:1 gent \:' que sinto niza un canal d~ TY () radi o puede 

d ejarlo rápidamente, a c1ifen: ncia de la prensa, Es 

lípico que la gente contacte va rios canales de T Y y 

radio cada día para sa lx~ r qué L'S¡:'¡ pasando, El!. ) arroja 

una m edició n que revelarb pOCIS di k :rL'nc ias \.:'ntr\.:' un 

canal y otro, Adem;:ls el público g:lsta más tiempo en 

c iertos canales que en otros en propo rcionl::s que no 

son refl e jadas en todas las estadísti cas diarias de 

a lea nce med ia 1. 
Por otra pane, I:t gente tiene m enur oportunidad 

de fisgonear entre distintos medios illlp rL'sos q ue 

entre distintos canales ele bruCldcaslill,!!" Po r lo tant o , 

el número de contacLOs :tI día d e b TY ,: de la radio 

es mucho mayor que el de los de la prensa, ['cro esto 

no relleja influcnci:1 rel ati va: retle j:1 q ut' la audienci:1 

ti ene un lapso meno r para decidir dónde usa r su 

ti empo en diversos medios, 

b ) JIIlee/icio lles se,!!, l í 11 COIIS/lII /O de fi lc' lIlfJO, I nlu ir i \ ' ~I ­

mente, el ti empo usado en cunsumir medios parece 

alraui\'o COI1l() m edida de intluL'ncia mcdial. L:I 

ventaja distintÍ\ ':¡ de este enfoque es que e l uso del 

tiempo es un denominado r común :1 lo largo dc tocios 

los medios, Si el sup uesto húsico de que la inlluencia 

19. 1;¡\ lt G H!)I 1' : 

Fe(/siIJili/\' (JI' I :,il/g 

; t lid iC'I/(; (' ,"!{'( {SII /'('s I n 

, I. .. ·ses.'" ! '/ lIrll lislIl . Pt h il ic)1''\ 

1':lpel'. I' rep:l red ¡',.r t )C 

~v E6 , [\;(I\'<': l11l>er 19<)-1. 

20. "Ak':lI1cv" ( I'C'Clc!.>J e~ 

el nÚIlIl'rO dI...' per:-'O ll :1S 

que 1I" l'e l'< )111 :1('10 l'( )Il 

un:.I pu hli l':I ~ i.-lO () L': II1:1 1 

de lll ru de un c ierl(' 

period" dc' l iL' lll PO, 1.:1 

n1L'dic i(' 1l e' ~l' n~ ihl<.: 

I:ln [" :11 1.lp" " dl' liell1po 
delc'l'IIlin"cI<>, C<llllO :1 I:t 
ddinici<ln , 1<.: l 'o l1l:l l'IO 

quc' ' l ' Ulil iL'l' , Po r 

l :il'lllplu , e l :1 k" ncL' 

'-'L' 11 1:11 1:1 1 d~ un:t t: =, t ~ l l' ió n 

d e r:ldio e" l'1 núnlL'ro de 

pL'r~, ' n : l ~ '1UC' la 
si nt onizan r u r lo In\.'n ()~ 

un:1 \ 'L'% :1 1:1 SCIlI:II1:1. 

llliL'nlr:l.- q ue L' I ,1I l':lI1(,c' 

por di" ,l por 1I0 r" e' 
I1cc L'!'>: lri :IIIIC nlL' ¡llU\' 

infl' riol'. 1.0 usu:1I l',' qUl' 

el :>l C I ncc' de k,~ c :1I1:lIe,­

d l' 'l '\' mid:l ( '( lI1l:1 (' I ()~ de 

nu Int·l1n ..... de quincL' 

SL'gu nd, )s. y dc ci neo 

1llinl.ll ,,~ en L' I e ls" de la 

r:ldi " <¡'uenle: ESOM¡\ IO, 

21. El :lulur ~l' rl'i'il're a 

tllI\.' algu llos periúd ico$ 
ellropeos c irL'lIbn dc: 
¡un!.: .... :1 ... ~íh: l d( l . nlicnlra:-. 

, 
«APARE N TEMENTE , L A PLURALIDAD DE LA PRENSA BR ITANICA 

, 
ESTA EN JUEGO Y LOS LECTORES ENFRENTAN MENOS 

ALTERNATI VAS.}} 

Pero el grado de atenció n respecto a lo v isto es casi 

imposib le d e establecer. 

O tra dimensió n del prohlema se refi ere a quién 

constituye la audiencia, Un programa o arrículo que 

alcanza a una sola perso na puede ser m ás inf1uyente 

que otro que alcance a un milló n , si esa perso na 

resulta ser el)efe eJe Estado, Los programas y <t l1ículos 

de un m edio es proporcio nal al tiempo tomado para 

abso rber el mensa je fu era v{¡ lido , la medició n del 

tiempo de uso podría usarse para evaluar la concen­

tració n m edial. El tiempo puede usarse como uml 

med ida de parti cipac ió n de mercado para cada m e­

dio, y po r la simple suma del ti empo de uso el e cad' l 

uno se podría calcular la parti cipac ió n d e mercado 

que Ol ro,- só lo "" Ic: n los 
d()l"ing()~ , En G ran 

I3rel a iia , por ejemplo , e l 

Times no c ircula In" 

domingos, día en que es 
rCL'mplazado por el 
SIIII(/a,l' '/{mes 

(N, del n , 

PetroaloaHld.a O illl" lIIedir/" CIJ/l ce"{/'(/ei ,;,, ml'diol I CUADERNOS DE INFORMACiÓN N"12 / 1997 I 103 



global. El tiempo puede ser adecuado para medir la 

influencia de los medios audiovisua les. ya que los 

programas son consumidos a la misma velocidad por 

todas la .~ personas; luego, el tiempo puede ser un 

huen indicador del contenido ahsorhido . 

El pro blema es que el tiempo que la gente usa en 

\ 'er te!e\'isió n () escu<: har raelio en " erdad no es e l 

ESTUD IO 

e1liempo invertido en su lectura, pues generalmente 

la gente compra los periódicos con la imenció n de 

leerlos. Asimismo, los datos sobre tiempo ele lectura 

son inex istentes. o bien, no confiables. Es difícil elegir 

emre ci rculación o lectura como m edida de alca nce. 

Supuest;.lInente, la intluencia de los periódicos de­

pende m:1S del número de lectores que del número de 

«EL TIEMPO QUE LA GENTE USA EN VER TV O ESCUCHAR RADIO [ ... ] 
, 

NO ES EL INDICADOR MAS ADECUADO PARA ESTABLECER SU 

IMPACTO, PUESTO QUE NO REFLEJA ECESARIA M ENTE INFLUENCIA.)} 

22. ESOIVlAR: Nc({dershifJ 

/l4easure ll/ l!l/ l in h'lImpe: 

1994 NtlP( 11'1 (1// N l'lI "pa· 
per a nd Map.C1z i//<, 

Neadl '/:\'bip ,l/easllrell/l ' //I 

i// Ilurnpe (A msl e reb lll . 

1 ')9'U ; Nep orl 0 // Nuclio 
(/I/.d re/e/lisio" Alldie// ce 

,11C't/sw 'e llu'//1 i // ¡,,,m/N 
(Am~lerda lll . 199'» . 

ind i<:ador m;'15 ;ldt~cuado para estahleccr su impacto, 

puesto q ue no retlcja necesa ri amente inf1u c ncia . 

Aparte de ese pro blema. co mún a todos los criteri os 

de análisis bas,ldos en la aud ienc ia , la TV y la raui o 

en panicular pueden ser un trasfo ndo para ot ras 

actividades en el hogar. Las ho ra s cle uso cle estos 

medios pueden crecer como consecuencia de l uso 

crec iente de ellos com o te l{¡n de fondo para hacer 

ot ras cosas. 

La dehi I idad metodo lógica cle las medic io nes cle 

tiempo de consulllo es más aparente en el caso de la 
prensa po r clos razo nes. Primero , la ve locidad cle 

lectura es va ri able. po r lo que el tiempo de lectura se 

vuelve menos ~ ltrayente como m edida d e inf1uenci;1 

de los medios impresos. Segundo, el lecto r de perió­

clicos se puede enfocar en lo que le interesa e ignorar 

el resto . Según l:t ca nticbcl ele .. relleno .. que el lecto r 

decida des 'artar, pueelen lograrse niveles similares cle 

"intluencia .. en lapsos cle tiempo muy disímiles. 

No ohsta nle, tras explorar ;¡Jgunos de los pros y 

contras de los criterios hasados en la audiencia de los 

medios, parec iera que. para los ele broadcaslil/g. las 

medicio nes de tiempo son preferibles que las de 

alcance. La naturaleza de la TV Y la radio hace q ue el 

contacto (alcance) pueela ocurrir de moelo incidenta l 

cuando el público cambia diversos canales buscando 

alguno ele su gusto. Los datos d e sintonía televisiva 

est{lI1 disponibles y son confiables, y sus equ iva lentes 

1);lra radio son aelecuaclo,~ en la mayoría d e los países 

clesarrollados22 . 

En rel ació n a los medios impresos, el alca nce por 

día podría reflejar mejor la intluencia de la prensa q ue 
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copias vendicJ;¡s , del mismo modo que la intluencia de 

los programas el e telev isión depende mús del número 

de televidentes que eleI número de aparatos sinto ni­

zados. Por lo tanto , una mejo r meclida de la influencia 

de los m edios impresos sería el nivel de lectura de 

periódicos. Estos datos. sin embargo, en la mayoría de 

los p;IÍses no están disponibles, y no son reunidos 

reguLtrmente para muchos títulos regio nales. En 

contraste, para la prensa , la medida de audienc ia más 

comprensiva y robusta son los latos de circulació n . 

Es, de este modo, un uso más establecido en la 

industria. En la pr;,'i<:tica, sin embargo, y según los 

hallazgos de los estudios de GAJ-!. BMIG Y NEI{A23, la 

parti cipac ió n en tanto a ci rculación no es muy dife­

rente a la de nivel el e lectura d e periódicos. 

2 .4 .2 AGREGACIÓN DE MEDICIONES DEL 

MERCADO DE MEDIOS 

Un~1 vez ideado un m étodo satisfactorio para 

calcular participaciones de audiencia dentro de cada 

sector ele medios. se necesitad un método para 

compara r resultados entre medios diferentes. Un 

ohjetivo po lírico para desregular la propiedad medial 

a nivel nacio nal o internaciona l es permitir la propie­

dacl cruzada de medios de manera proporcional. En 

o tras palabras, los holdings permitidos e'n cierto 

sector estarán determinaclos po r e l tamaño ele o tros 

conglomerados en o tros sectores ele medios. 

No hay, sin embargo, una solución obvia al 

problema de crear una participació n de m ercado 

general. Si una comp<1I1ía tiene el 1-% del mercado 

televisivo. el 20%) del mercado de la prensa y el 5% ele 
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la radio, ¿cuál es su participación en el mercado total 

de m edios? Hay que crear un método para calcu lar 

una participación de mercado promedio del to tal de 

medios. Si las participaciones en cada sector son 

medidas con la misma dimensión - po r e jemplo , una 

estadística de alcance consistente (como establecer 

particiracio nes de mercado sobre la base del número 

de rerso nas alcanzadas por cada medio, como reco­

mienda el G rupo GAII)-, entonces hay un métoclo 

natural de agregació n al sumar todas las cuotas de 

participación . Sin embargo. si estos shctres son medi­

dos en cada medio de maneras no directamente 

comparahles (lo más adecuado , ya q ue, como exrli ­

camos arriba, algunas mediciones son m:ís adecuadas 

para la prensa y o tras para mecli)s hroctdcaslilll·<) , 

ento ncl'S dehe construirse una medida pro medio de 

todas las cuora: de participació n, y deri var en una única 

cifra rara el mercado de los m edios como un todo. 

La ausenc ia de un criterio de ponderac ió n condu­

ce a falsos resultados , como revela el análisis del 

grupo GAH . Éste recomienda e l uso eJe alcance diario 

como un indicador de intluencia. Según lu demostró 

la Asociació n de Invest igac ión Económica Nacio nal 

(NERA)24 el uso de alcance diario en el mercado eJe 

medios del Reino Uni lo otorga alta impo rtancia a la 

telev isió n y radio y una baja ponderación a la prensa 

(ver TABLA O. De acuerdo a NERA, esto ucurre pues 

la mayoría de la gente tiene fáci l acceso a toclas las 

estaciones de televisió n y radio cada día , y puede 

cambiar entre ellas para elegir q ué 'er o escuchar. lO 

obstante, ellos generalmente escoge uno O dos diarios 

al día , pero no puede elegir o to mar com enicl . de 

unos y otros. Esto se traduce en un número de 

TABLA 1: ALCANCE PONDERADO 

SECTOR PONDERACiÓN TOTAL. D E 

(EN %) CONTACTOS D IARIOS 

PR O ME D I O 

TV 55,3 133.815.268 

Radio 18.9 45.7 14.000 

Prensa nacional 15.6 37.578.186 

Prensa regional 10.2 24 .715.286 

Tol.1 too,O 24t.822.74O 

Fuente NERA. 1995. basada en dalOS oe SARB (lelt)VIsoo). RAJAR (radIO) y prensa 
PressadlJJCREG, Newspaper Socl6ty, ABC, NRS(penÓdlcosl, Nota Alcance dela TV sobre 
la base de Del'5Of\as mayotes de ti anos las dentaS Cifras se basan f!f' mayores de 15 

contactos diarios muy inferior en la prensa, el cual no 

necesariamente mide la intluencia relati va. 

Es imrerativo, entonces, imroducir un criterio de 

ponderació n. Éste puede b:lsarse en datos ob jetivos, 

ele los cual<:s podría asumirse q ue comparen de 

manera agreg:lda la intluenci:1 relativa de lJs cuotas de 

participación de los distintos medios. 'T'ambién podría 

construirse una ponderació n sohre hase no rmati va , 

reflejando una vis ió n po lítica de la influencia rel:ttiva 

de los medios. la cual puede o no basarse en alguna 

informació n ohjetiva. 

El Grupo de la Industri a de Medios Británica. 

BMIG2\ un conso rcio de cuatro graneles grupos de 

diarios brit':lnicos (Assoc ialed Ne/l 'sfJaJ)('I :~ . '(he GIlCl r ­

dial/ Medio Grol/p. Pew:w1I7 y 7he 'f'i!le,~ /'(/pb Gmup) 

e~ra bl ec ido en :Igosto de 1995. propuso un método de 

este tipo , considerando la diversidad de tamaños y 

poderes sustentaelos por diferentes medios. Su estu ­

dio utilizó las cifras de audiencia bien esuhleciclas 

para ca lcular cuo tas de IXlrticipació n para telev i ión 

y rad io, y cifras de circulació n rara evalu:lr la partici­

pación de los periódicos. Para el álculo de la 

partic ipac ió n rromedin en el mercado de los medios 

elel Reino Unido, se recomienda que la sintonía rad ial 

sea eJisminuida en un ')0% comraraela con la ci rcula­

ción de periódicos y televidentes. El BMIG lo justifica 

sobre la base ele que la radi o tiene menor impacto en 

asuntos relativos a la di versidad ele puntos de vista. 

eJebido al predominio de formatos radiales basados 

en música, o bien po rque la radio es genera lmente 

consumida en panlelo con o tras activ idades. 

De acuerdo con el estudio , ento nces, se considera 

q ue un 1% de ci rculació n ele periódicos o de televi­

dentes tiene más impacto sobre la diversidad de 

perspectiv:ls que un ] % ele radioescuchas. Po r lo 

tanto, se propone una ponderació n de 28.6% para la 

televisió n un 28.6% para la prensa nacional , un 28.6% 

para rrensa regional y un 14.3% para la rad io . Sus 

hallazgos, resumidos en la TABLA 11 , dan a la BBC la 

audienc ia ponderada m ás all:l 09.7%). Las dos posi­

cio nes siguientes más altas están ocupadas por News 

Internatio nal (canal de cable, propiedad de Rupe l1 

Murdoch) con un 10.6% y la cadena comercial de TV 

abieI1a ITV con un 9.4%. Las ocho compaI'lías l()fJ tienen 

el 66.SOAl de la paI1icipación en la .. voz- de la nació n. 

23. AH . I:lMtG ( 1Irili"h 
¡\ltcelia tndu~lry Group): 
A ,vel/' App/l)acb lo 

Cmss-Media Oll'I/('l'sb ip . 

A submission tu lile 

Depal'llllel1\ 0 1' Nalio nat 
llerilage. February t99:; ) 
)' ERA (Op di ,) 

24. NE RA. (jp . cit . 
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25. LJI\,IIC , Up. c il 

26. ¡\ . A:-'IWIN " r,p d i . 

TABLA 11: CONCENTRACiÓN / AUDIENCIA 

GRAN BRETAÑA . 1993194 

GRUPOS MEDIALES 

BBC 

News Inlernalional 

ITV Network · 

Daily Mail & General Trust 

Mirror Group Newspapers Ud . 

Uniled Newspapers 

Carlton Communications 

Channel 4 

Otros 

% DE PARTICIPACiÓN 

DE AUDIENCIA 

19,7 

10.6 

9,4 

7.8 

7,6 

5.7 

3,1 

2.9 

33,2 

Total como % de diariosfTV/radio 100,0 

'~veflfe I:JMrG (Febrero 1995), RoblnSl."ln 918( (Lon(10n Econom,cs), 1995 Nora. Pondera­
ción de la radio dISIJlln~lI (ja en un 50% 
. Eshrnado oel Lond on Econofl1lCS usanoo la mctodologlS oel BMIG 

La ma yor ventaja de l enfoque 13MIG es que trata a 

1;1 televisión y a los peri ódicos nacionales y regional es 

con igualdad . En parti cular. la inclusió n de la prensa 

escrita regio nal es un paso pos irivo para advertir que 

no es sólo el m ercad o nac io nal e l que impo rta sino 

q ue los monopolios reg io nales también deben ser 

a bo rdados. 

El prohlema con el criterio le l BMJG. sin emhargo , 

es su poco razonable decisión de reducir la pondera­

ció n de los auditores de rad io :.1 sólo un ':;0% respecto 

de los o tros medios. Es verdad que la radio ha perdido 

buena parte de su atracción luego de la aparic ión ele la 

televisió n. Talnhién es c ierto q ue la radio es principa l­

mente un meclio cle entretención y q ue han proliferaelo 

f()rmatos radiales b~ t sado, en la música. Finalmenre, es 

c ierto que la r;.¡elio pued e ser escuchada mientras bs 

personas están ocu paelas en o tra actividad . T odos estos 

puntos hacen apare el' a la rad io como un "medio 

secundario .. . pero no pruehan que la rad io sca m enos 

intluyente y de menor importanc ia para la diversidad 

de puntos ele v istél en la sociedad . La intluencia de los 

f()rmatos rad iales noric i()sos, de debate, de comenta­

rios y d e ()p in i( )jl . ,,:-. l ·(lIlsiderahle. Incluso las estacio ­

nes ele radio Illllsic;¡ les tienen boletines no ticiosos 

regulares anunciados no rmalmente cada hora. Aunque 

sea aceptable que la radio es m enos influyenre que la 

TV y la prensa, la propuesta del BMIG d e disminuir su 

peso relativo en un 50% es arbitraria y no presenta 

justificaciú n ob jetiva . 
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TABLA 111: CONCENTRACiÓN / TIEMPO DE USO 

GRAN BRETAÑA. 1993 

GRUPOS MEDIALES % DEL TIEMPO DE USO 

BBC (TV abierta) 

ITV (cadena comercia l de TV abierta) ' 

Carlton (canal local de cadena ITV) 

Channel 4 (TV abierta) 

Granada Group plc (rad io) 

Capita l Radio (radio) 

News International (prensa) 

Otros 

Total 

FuetlM Anhw Anderse(l ,Julio 1994 RobH1son el al 1995 

44.1 

25.4 

6 ,9 

6.2 

4 ,1 

3.4 

3.4 

6,5 

100,0 

• ESHma(IO de Lanaoo EconornrCS usando m elOdo!oCJfa de AnhLlr Andersen. 

Hasta ahora no ha habido base objetiva para elegir 

p onderacio nes. H a sido muy difícil identificar cri te­

ri os satisfactorios de m edic ió n capaces de agregar 
m edios con diferentes patro nes de consumo y LI SO . 

Esta dificultad es inherente al estudio de Althur 

Andersen 26, q ue usó una sola unidad de m edic ió n 

p ara el m ercado cul tural. Para medir las cuotas de 

participac iú n d e las empresas en ese mercado, la 

consultora usó el tielllPo que e l púhlico consume en 

los medios. Entonces , se eva luó el potencial ele los 

m ed ios ele influenciar la o pin ió n públ ica según cómo 

l<i gente d istribuye su tiempo _n ellos. La TABLA III 

muestra los resultados de ap lica r esta metodología. Es 

inte res~tn te q ue el tiempo usado en ver los canales de 

TV abierta de la BI3C y d e rrv (cadena com erchl) es 

ve intic inco veces superio r al lcupado en leer los 

diarios pertenecientes a News Jnternational (Murdo­

ch)' H~l y una obvia exagerac ió n respecto al impacto 

re lativo ele la TV f rente a la prenS'I, ya que ningún otro 

grupo de impresos aparece entre los siere principales. 

Pareciera q ue un;1 fo rma más a propiada ele medir 

las participaciones de mercados y las posibles influen­

cias entre los med ios es ponderar las c ifras ele audiencia 

segú n el gasto public itario. A l examinar el comporta­

mient'O de los av isadores, es decir, lo q ue ellos esün 

dispuestos a pagar en cad" medio, po dremos tener un 

cuadro m ás exa ro de su influencia relativa . 

Los avisadores pagan según e l impacto relativo 

que ellos creen que un m edio tiene . Compran espacio 
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TABLA IV: MEDICIONES ALTERNATIVAS 

GRAN BRETAÑA . 1993 

GRUPOS MEDI ALES % DEL TIEMPO DE % DEL TIEMPO DE 

DE USO SIMPLE '" USO P ON DERADO ,. .... 

BBC (TV abierta) 

Carl ton (canal local de ITV) 

Channel 4 (TV abierta) 

Granada Group (radio) 

Capital Radio (radio) 

News Inlernal ional (prensa) 

Fu(mta London ECOI'\Ofnlcs 1995 
. 4.n,JltSIS e Anhuf Ande!sen 

44,1 28,3 

6,9 9.8 

6,2 5,5 

4, 1 6.9 

3.4 0,3 

3,4 12.5 

. . Sobre la basad dalosdeArtnur AndcfSCf1 , mocMlCaoosPiua (elieJÜI elo,toreme valQf 
ae lIemPO par a los av,sadexes 

en los diarios y tiempo en la TV seglin sus creencias 

respectc a estos m ed ios. Reconocen que no sólo 

im porta el númerode avisadores, auditores y lectores, 

:;ino quiénes son. Por ende. el gasto puhlicita rio en 

medios permite un enfoquc ra zonable para ponderar 

medios diferentes según criterios ele mercado. 

Esto puede demostrarse en la prá Tica. El análisis 

elel Londan Economics (199') por ejemplo. intentó 

ponderar el tiempo consumido en los m edios respec­

ti vos (el enfoque de Arthur Andersen) por los montos 

q ue los avisadores pagaban por alcanzar a consum i­

dores a rr:lvés de un medio particular. El principal 

mérito de este enfoq ue, cuyos resultados se retlejan 

en la TAIlLA IV, es que revela que los medios impresos 

son mucho más impo rtantes que en el él n.:ílisis de 

Arthur Andersen. El tiem po dediGtdo a cada sector 

medial fue ponderado de manera que reflejara su 

va lo r para los avisado res. El resu ltado es d aumenlo 

de las participaciones de mercado atribuicl o él la 

prensa , en detrimento de los medios electrónicos , 

PROBLEMAS 

Se dice que los dos métodos reseñados (basados 

en audiencia e ingresos) corresponden a dos niveles 

de medición de la concentració n en e l mercado 

info rm:.lti vo: e l político-cultural , o pluralismo y el 

económico o d e concentración de rccursos. Se se lla ló 

que los métodos sobre la base de ingreso son los m[¡s 

cerca nos a los sistemas trad icio nales de med ir la 

concentración, lo que permite eva luar la ex istencia ele 

una posición dominante (concentració n de recursos), 

mientras que los m étodos sobre la base ele la audien-

cia son coherentes con una perspecti va po líticu­

cultu ra l y son m[¡s efecti vos para medir el pluralismo. 

Sin embargo, debido a la estrecha relació n entre 

poder económico y pluralismo, l:ts cifras de audiencia 

también mielen poder de mercado. En rea lidad, bs 

medidas sobre la 1 ase cle la audienl'Ía son una forma 

económica clásica de medir la parricip:lción en el 

mercado. Medir la .. audiencia .. es el eq ui va lente a 

medi r las venras (es decir, parricipació n de l11ercado). 

una med ida econó mica clásica de poder. Por lo tanto. 

l'S irrelevante distinguir entre mediciones económicas 

y político-culturales. Ambos anal izan el P< Kler de 

mercado. Ante la ausl'llcia clt: maneras directas de 

determinm el .. impacto,; de los medios. pueden usarse 

en su reemplazo las mediciones 11l :"t.~ crudas sobre 

poder econó mico (es decir, los niterios sobre estruc­

tura de mercado). 

La búsquecla del "mejo r .. criterio p~lra medi r la 

concenrraciún de medios se ha centrado en estructu ­

ras y no en contenido~. Ni las cifras financieras, ni las 

de sinto nía , ni mucho menos el núml'1'O de medios 

controlados po r la mism a ell tidad son indicadores 

!:otalmenre confiables del illlJx tcto en I:t opinión 

pública de quien e jerce el control. Ta l im paClo 

depende en g ran med ida del contenido cIe! canal! 

título, algu no consiuerado po r ninguno de estos 

métodos. Idealmente, el plu ra 1 ismo est~tríél me jo r 

estudiado si se considerara n las Gtractcrbticas edito­

r ia les del meuio en cuestión ( ti po de programa o 

columna, opinio nes editori·tl es, etc.) y si se conduje­

r:ln estudios q ue e\'a luaran ~i es que d ciudadano! 

consumidor se beneficia en verdad ele tal diversidad. 

Sin embargo, no es posihle eva luar el conren ido de 

los diferentes medios y, en consecuencia , su impacto 

en el pluralismo y la diversicIad. To<i~t\'Ía no hay 

estudios disponibles que midan contenidos tanto 

cuantitativa como cualitati vamente (para anali za r si son 

o no sesgados). Dada la comple jidad de estos análisis, 

será demasiado costoso y extendido l'n el riempo 

(además de sub jetivo) que sean ejecutados para el uso 

especial de las auto ridades reguladoras de los medios. 

Desagregar la concentraciún de medio ' por área (es 

decir, clasificar programas individuak:s por tipo o 

tema) tampoco es pr~lctico. ya que la mayoría de los 

medios tienen contenidos que cu bren un amplio rango 

Petro . lo.iflele. (.;;/I/{) /l/edil' 1" COI/CCI//Ir/Óc; l/ /l/edial I CUADERNOS DE INFORMACiÓN N"12/1997 I 107 

• 



27. All Uit [311rea ll 0 1" 

C irc lllatio n s. 1995 . 

28. Y es ex cltúdo s i no 

paga lN. del T.). 

de asuntos. Por lo tanto, ante la ausencia de ta les 
estudios, deben hallarse y aplicarse soluciones prag­
máticas basadas en los datos ya disponibles. 

INTEGRACiÓN DE DIFERENT ES MÉTODOS 
Habiendo aclarado que ni los indicado res basados 

en ingreso ni los basados en consumo pueden medir 
d irectamente el impacto de las compañías de medios 
en la opinión pública, la pregunta es si es posible aislar 
alguna de estas mediciones y usa rla como unidad de 
medida que determine el poder de mercado de la mejo r 
manera posible (y q ue posiblemente revele su impacto 
en la opinión pública ele manera indirecta). 

La medición de pa rti cipación e n la a udiencia, hoy 
preferida, no es una medida sutil de pode r cultura l. El 
problema de fijar límites según el concepto aú n no 
comprobado de sbare de aud iencia pa rte po r la 
defini ción de me rcado re levante y de participación de 
mercado . Con respecto a l me rcado re levante, la 
partic ipación de audiencia no puede comparar de 
mane ra efectiva entre medios de ca rácter y mercados 
totalmente d istin tos, ta les como una revista de carre­
ras y un come nta rio po lítico. Adem:ls, la pa rti cipación 
de audie ncia no puede extenderse a todos los produc­
tos sustituibles: el tiempo usado mirando videos 
pregrabados puede ser ta n importante como el usado 
en ver TV abierta . Po r úl timo, no puede compararse 
la audiencia entre medios de alcance geográfico 
d istinto: medido a nivel loca l, la partic ipación de 
mercado de una compañía loca l de TV puede ser muy 
superi o r la pa rticipació n de un canal nacio na l. 

Con respecto a la participació n de mercado de los 
medios, es difíci l comparar la influencia relativa de 
muchos sbares bajos en varios medios distintos con 
sabres más altos en un número meno r de medios. 
Puede ser que un individuo posea una alta participa­
ción de me rcado agregada re partida entre muchos 
medios. Esto no preocupará a las autoridades q ue 
regulan la competencia , ya q ue é l no ejerce control 
fo rmal sobre ninguno de los medios por separado. En 
segundo lugar, hay medios con participació n relativa­
mente baja que tie nen más impacto que otros con 
altos índices de circulació n. El Financial Times de 
Lo ndres, po r eje mplo, con una circulació n nacional 
infe rio r a 300 mil e je mplares, es considerado más 
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influyente q ue el tablo ide 7be Sun , que vende 4 
millo nes ele e jemplares d ia rios27 En te rcer lugar, las 
participaciones de audiencia están siempre cambian­
do, por lo que en la práctica no puede aplicarse 
ningún límite exacto. 

Po r ende y a p riori, los criterios sobre la base de 
aud iencia no son mejores ind icadores que los econó­
micos para med ir la concentración. El uso de partici­
pación en los me rcados de ingresos de cualquier tipo 
Cavisa je , suscripciones, ventas, subsidios, impuestos, 
e tc.) aparece menos problemático, puesto q ue elude 
la necesidad de hallar soluciones prácticas a los 
múltiples pro blemas derivados de l uso de datos sobre 
audiencia. Ya existen principios contables comunes. 
Los datos financieros de los d iferentes sectores media­
les son fáci lmente comparables. 

Las principales ventajas de aplicar un método 
basado en los ingresos son , primero, que es una forma 
establecida y comprobada de medir la concentración 
e n los me rcados y, segundo, que o frece una unidad 
de medida común para todos los medios. Sin embar­
go, e l estudio de 1995 de la NERA señaló una serie de 
razones por las q ue los ingresos son una medida 
inadecuada: 

a) Exclusión. La capacidad de una empresa para 
o btener ingresos depende del grado de control que 
pueda eje rcer sobre el que consume. La mayoría de 
las emisio nes de radio y TV no requieren e l pago de 
las audiencias, sino q ue necesitan ingreso publicitario 
o estatal. Por ende , no obtienen la mayoría del valor 
de consumo de su producto. La tecnología disponible 
capaz de hacer paga r a las audiencias por su consumo 
está en una e tapa inicia l y es aún muy cara . El 
problema de la exclusió n no está presente en las 
pu blicaciones impresas, ya que la gente usualmente 
paga una pequeña cantidad para comprar un diario o 
un revista 2tl. 

b) A visaje potencial. Las emisio nes radio-televisi­
vas y las pub licaciones que cubren un área amplia o 
q ue alcanzan a grandes aud iencias obtienen menos 
ingreso por unidad de audiencia que aquellas dirigi­
das a segmentos más específicos, porque no están 
bien dirigidos a un ta rget (público obje tivo específi­
co). Esto distorsiona la comparación entre dife rentes 
tipos de oferentes. El ingreso pub licitario de la TV se 

--
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determina, en parte, por los límites al número de 

canales autorizados a llevar avisaje y por los montos 

de avisaje por hora 2Y. 

e) f:.\truclura de costos. Los med ios tienen dife­

rentes costos y, a menos que la oferta esté muy 

restringida (como es el caso d e la TV). los ingresos 

tenderán en general a alinearse con los costos 

debido a la competen c ia. 

d) ~111jluencia o in,¡¿reso? Un propietario puede 

decidir deliberadamente sacrifi car ingreso en :l ras de 

ohtener mayor intluenc ia. 1 n producto medial de alto 

valor de entretención puede obtener bajos ingresos, 

aunque alta intluencia. 

e) Riqueza rela tiva. Una publicació n dirigida a las 

clases de mayo res ingresos o en las zonas más ricas 

del país pueden gana r má. dinero que otras, sin que 

ello refleje mayo r intluencia·1o 

Estahlecer un método de medir la concentració n 

multimedial sobre la hase de una so la unidad de: 

medida parece imposihle. Algunos indicadores (basa­

dos en uso) se aproximan al co ncepto de pluralism o 

ya que se enfoca n en el ciudadano consumidor, 

mientras ljuc otros (basados en ingresos) correspo n­

den a lo usado en o tros secto res industriales. 

Es difícil concebir un solo criterio, ya sea sobre la 

base de la audiencia o financiero. Aparte dIos 

problemas que c lcla criterio po:-ee en sí. hasta ahora 

ninguno ha sido reste,ldo para medir inJluenc ia. En 

esta etapa , puede ser ll1(lS "seguro ' to mar en cuenta 

ambos criterios. La dificultad cle encontra r un sistema 

aplicable a roclos los serv icios de información con sus 

diversas características lleva a concluir que una mez-

concentración cle propiedad) puede medir de manera 

efectiva el poder de mercado y , posiblemente, revelar 

intluencia en el to tal clel consumo medial. Con 

respecto a la radi o-televisión comerc i ~d , por e jemplo, 

la participac il'lI1 en la sintonía puede ser usada como 
medida adicio nal , ya qu e el ingresu por avisaje y los 

precios por los avisos dependen casi por completo 

del share de aucliencia de un canal o de un programa . 

Un ejemplo puede revebr la necesidad de ~lI11bos 

métodos para tener un cuadro genera l y exacto sohre 

la concentrac ión en el mercado de las ickas. Velmos 

la radio, cuy(),~ costos de proclucció n y distribució n 

son obviamente m enores que los cl e la TV. Asumien­

do que ambos medios atr~l e n la misma audiencia, el 

primero (basado en el consumo, o tam;lño ele b 
audienc ia ) atribuir:í el mismo grad o de poder de 

mercaclo a amhos, por lo que el contacto po r r;ldio 

tendrá va lo r idéntico al conucto po r telev isió n. El 

segundo método, b;lsado en rnedic io nes l11onetarü". 

atrihuid nive les diferentes cle poder de m ercado a 

partir d e los mismos contactos-persona (aquí los 

contactos radial es tenddn un v;do r inferior a los 

lelevisivos). Así , los dos métodos arrojan cLiferellles 

mediciones sobre la p osición ele mcrC ldo del medio. 

La combinació n de ambos (una vía intermedia) 
eliminaría esta discrepancia y ofrecería la posil iliclad 

de logra r un cuadro más () menos exacto ele los 

niveles de concentració n en el call1po el e los medios 

de masas . 

El que las medicio nes monetarias sean insufic ien­

l.es para revelar po r sí mismas el nivel exacto ele poder 

ele los m edios en el m ercado puede dem ostrarse con 

.T '" 

«COMBI N AR LOS D O S TIPOS DE MEDICION SEGUN L A 
.1' 

29, En t'1 Ikino nido. 

CO Ill O t'n e l resto dl' 

1': urop;1. h ' l v I11UL'll;I S l11 ' IS 

reslriccionc:s al n l llllero 

tic canales dt' T V ;Ihierla 

y al liel11j)o de avisaje 

por hora q ue: t'n Chile. 

En aqut'1 pai.,. h:l )' c inco 

c lnak·s dt' TV ahic:n :1. d t' 

los cuales dus l B1 ~Cl y 
nlJe 21 no Ilev;ln avisaje 

por est:lr ínrcgramellfe 

fin ;lI1c i:ldo s po r il11pues-

te IS . Los ()tro,'i tres 

rest:lI1[t ·s (ITV. C!wnnel -í 
y í.hannd 5) Se .fi n;lnc ian 

s(, lo po r puhlic idad. peru 

l'Sl;1Il regulados d e I:d 

manera que se les 

CON FIGURACION DE LOS MEDIOS ANALI ZADOS PUEDE SE R UN 
r , 

M E T OCO BASTANTE VALIDO.» 

cla ele los m étodos antes reseñados podría ser una 

alternativa valiosa . 

Combinar Jos dos tipos de medició n segú n la 

configuración de los medios analizados puede ser un 

método bastante vMido. U n testeo combinado invo­

lucrando avisaje y/ o ingresos por suscripció n , partici­

paciones de audiencia ( junto a restricciones a la 

otro ejemplo. Los ingresos, que es la unidad cle 

medida m ás usacla en las no rmativas sobre competen­

cia, están claramente relac ionados al p oder econó mi­

co. Una compar'lÍa con una alta parti cipación en los 

ingresos es capaz de inverrir una porció n mayor d e 

sus recursos en mejo rar la calidad de su producto para 

así aventajar a sus competidores. Si la inversió n es 

gara ntiza un d e lto nivel 
de ingre:so (es un 

mercado regulad o) .. a 
cambio .. de dar un buen 

se rvicio a la sociedad (N. 
del T. ) . 

30. NEI{A: op . cit. 
pp. 13- 14 . 
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31. En 199:1 Murdoch 
decidi(> I"<:C0I1:1r el precio 
de Vt'nl :1 del lahlo ide 7Z,c 

5'/11/ de 2<; a 2-1 p c: niques 
y de .~ '; :1 20, en e l l' : I ~() 

dl' lZ,e TiI1/('S. Huh() 

otrus rt . .To rte~ posterio­

res . Es difíc il dell'rlllin:tr 
cu:'t nlo ingl'l:so p erdi ,) 

cada Iw riódico desd e el 
inic io dc l:'S(;l gue l ra e!L' 

precios. I)e [odas I'<¡flnas, 

un re'con e de :I p enas un 
penique le pudo cosl:lr 
al 1:lhlo ide ri v:t l .llinvl' 

alred edo r d e J I O 

mill u lk 's (USS I 'i 

Illi llo ne.s ). mienlr:IS que 

un re('ol'le de 'i p eniquc's 

en d di:lri" de g ran 
rm m a LO 'f(, t "p, /'{( {> b P u d o 

coslar J, 13 millones (LIS::> 
20 lllillont'sl. ESlo no 

conlL'Il1p la las enllrmes 

SUlllas g: tsl:tclas en 

p ro lllCK'i(>n, ni los ereClos 

de\'a,slado res en lo" 

diarios que se v ieron 
fo rzados a :tUlllenlar sus 

c( )SIOS en vez de 

arri t'.'\gi.lr subidas de 

precios. Aunque no 

pueck'n c:tln tlarse las 

pérd idas su fridas por 
·1urdoch . el hec ho de 

que ha)':l increlllentado 

d prl'cio del 7/lI1es dc 
2ll a .~O peniques en 

19')';. junIO al c inre ele 

su 0 1 ro lílUlo, Fotluy, 
:-\lI~.!i e rc gr:t ndes pt: rdida:-. 

C ll e! imperio peri o clb ti ­
('o. En contrasle. la 

l' irL' LlI ~ l ci()f1 de su:-, diario:-­
h:t ,sid" mucho m ejor. 

lbe 'l/I/u:s duplicó sus 
venIas el1lre 1993 y 199() 
( - 20 mil copias en juni" 
del 9(, conlra .'\()O mi l en 

junio de! 931. m ient r:I,' 
que e! S /l1/ \'<:'ndió casi -, 

mi llo nes l'n junio d el 94 

conl r:l poco Ille'nos de 

.t'; millo ne.' en 1993 
(A Be. 1996 >. 

ex itosa, el mejo ramiento del producto puede resu ltar 

en una m ayor participació n de mercado, En el domi­

nio de los medios, una firma dehe ser ca paz de retener 

y, po r ende, influenciar a sus audiencias además de 

captar sus recursos. 

Sin embargo, la rel aciú n entre ingresos e intluen­

c i~1 está lejos de ser clara y varía de un medio a o tro. 

Considérese el caso de un diario que recorta su precio 

de venta al públ ico. Ello incrementará su circulacióh 

y, po r ende, su intluencia , pero puede rebajar su 

ingreso (dependiendo de la elasticidad de las ventas 

y de la impo rtancia del avisa je con respecto al va lo r 

del prec io de venta). Un propietario poderoso y de 

amplios bolsillos, como Rupert Murdoc h, determina­

do a difundir su mensaje a cualquier costo, puede al 

mismo ti empo reducir su IXlrticipació n de m ercado e 

increm entar su audiencia al reducir el precio de venta 

de sus p eriódicos,31, Medir la part.i cipació n de Murdo­

eh súlo en términos de ingreso no reve lará su real 

f()rt~deza en el mercado. Al añadir o tra dim ensió n ( tal 

com o la participación en la audiencia), em ergerá un 

pano rama m~'is ex:lCto de su pos ición en e l mercado. 

Comhinar los datos ele uso de tiempo con los de 

g~lst(J puhlicitario permite un ejemplo mas concreto 

de la l'Ía il/termedia antes aludida , El gasto puhl ic ita­

rio es m:ís bien el monto de dinero pagado por los 

a v is~.l d() res que el recihido por el medio: refl eja el 

va lor de este último an te el comprador-av isador. La 

diferencia incluye la comisió n de la agencia y los 

costos de producir el aviso . Como indica ba el análisis 

de Arrhur Andersen , el tiempo usado en TV es m:ís de 

siete veces superio r al ti empo usado en periódicos , 

Sin embargo, en 1993 los ;Iv isadores británicos 

estu vieron dispuestos a gastar mil doscientos m illo­

nes de libras esterlina s (US$ mil 800 millo nes) en 

periód icos y dos mi l seiscientos millones en avisos de 

TV (USS tres mi l 900 millo nes) (Advertising Assoc ia­

tio n , Aduertising Statistics Yearhook 1994). Así es que, 

aunq ue la TV es muchas veces m:ís importante que los 

d iarios en términos de tiempo de uso, los avisadores 

consideran que lo es sólo dos veces , Además de saber 

cu:íntos ven, leen o escuchan , los avisadores también 

consideran esencial determinar quién es la audiencia, 

El h/depulldent, po r ejemplo, es un d iario serio leído 

por mucha gente influyente ele negocios y gobierno, 

110 1 CUADERNOS DE INFORMACiÓN NQ 12 I 1997 I Petro. lo.lflde. 0;11/0 II/edir/a c lJlI('('II/rt/c iÓII II/edio/ 

EST UDIO 

TABLA V: COSTO DE AVISA.JE 

DIARIOS BRITÁNICOS NACIONAL.ES SELECCIONADOS 

TiTULO C. POR PÁGINA 

The Sun 28.000 

Dally Mail 22.680 

Independent 14.000 

Daily Teleg raph 34 .500 

Sunday Times 47.000 

Financial Times 29.568 

vell/e. BRAD, 199<1. London Econornics. 1995. 
Noto· e 1 = US$ 1.5 aprollllnad:Jmente 

f: POR e l ' .000 
LECTORES ADULTOS 

2,84 

4,80 

12,20 

12.7 1 

13,28 

39,69 

Así es que aunque el costo ele un av iso en el Indepen­
den! sea menor al del precio en el tablo ide popular The 
Sun (porque el primero tiene menos lectores), el costo 

por lector cIeI Independent es mayor que el de! Sun, 
Esto se ilustra en las tarifas publicitarias ele la TABLA V, 

El monto que los avisadores están dispuestos a pagar 

por alcanzar a uno de los influyentes lectores del 

Financial Times equivale a m (IS de lo que se paga por 

contactar a 14 lecto res del Sun. 
Estas consideraciones refuerzan el atractivo de 

comhinar m ediciones diferentes para eva luar los 

niveles ele concentración medial y establecer su 

pos ihle impacto. 

La relaci{¡n entre dinero e influencia es ciertamente 

imperfecta, Sin emhargo, y de una maner;1 que la 

cuenta ele cahezas es incapaz de hacer. las mediciones 

de base monetaria revelan que la influencia de un 

m edio depende no só lo de cuántos sino de quiénes 

alcanza. Elgasto en avisaj e es entonces una dimensión 
impo/1unte pelra calcalm'participación de il!/luencia , 

Otra posibilidad relacionada a las complicadas 

comhinacio nes de medios sería estahlecer 1m porcen­
taje ele participación de mercado el1 términos de 
ingreso como criterio para analizar la pusición del 
medio. Este enfoque es el usado por la legislación 

antimonopolios brit.ánica con respecto a la propiedad 

de peri ódicos. La lógica es que si un contro lador 

m edial supera el nivel definido de ingresos, un testeo 

de la participació n de la audiencia determinaría si 

también se está atrayendo a un aIto número de 

lectores, Sin duela que ello da un mayor contrapeso al 

criterio económico de ingreso, La razón por la que se 

considera aquí es que las posibilidades de error y 
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sesgo son porencialm enre tan alLas en todas las 

me licio nes agregadas de med ios a base de audiencia , 

lue cualq uier decis ión normati va hasada sólo en ellas 

dehe ser tomada con extremo cuidado. Un mélodo ya 
establecido y crudo para medir la cOneen l ración en el 
m.ercado, ta l comu los ingresos, puede moderar las 
inexactitudes potenciales de los métodos más recientes 
hasados en la audiencia. 

CONCLUSiÓN 

En todo caso, estamos aú n alejados de poder 

constmir un solo indicador capaz de eva luar efectiva­

mente la concentración multimedia /. Hay muchas 

maneras de m edir la participación en un mercado. 

Cad a una de estas m edicio nes conlleva cierta info rma­

ción importante acerca del mercado y sobre el grado 

de influencia de Glda firm:.l en él. Si n embargo, 

ninguno es perfecto para med ir el ni vel eX~I ClO de 

cuuta~ de participació n de influenc ia en la industria 

de med ios. Es por esto que se propone e l liSO de una 

combinación de medicio nes. Confiarse en un solo 

t ipo de metodologb puede conducir a políticas 

distorsi o nadas. El regulador dehe n:c pilar b m:lyor 

cantidad de info rmació n posible acerca ele la partici­

pa ció n de mercado de una compañía ; luego dehe 

registra r todas las diferentes mC'eI ic iol1l:s (o aquellas 

que considere necesarias para hacerse un cuad ro 

exacto del mercado) y exa minarlas cuidadosam ente. 

D e esta manera, será ca paz de llega r a un:1 conclusió n 

definitiva sobre la posihle intluencia de la empresa en 

cuesti ó n .t!J 

(Traducción elel pr~fes()r Se/;l!,io Godoy E.) 
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