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Concentracion de empresas de comuni-
cacién en Europa: nuevos datos contradi-

cen los viejos mitos

Media Concentration in

Contradict Old Myths

Resumen: En los Gltimos afios ha toma-
do fuerza la idea de que el mercado de
la comunicacion en Europa esta cada
vez mas concentrado. Sin embargo, los
datos presentados en este articulo per-
miten concluir que esa percepcion no
es correcta: el sector de la radio y la
televisién se ha fragmentado en la
mayor parte de los paises europeos
durante la ultima década; la liberaliza-
cion del marco legal y los nuevos sis-
temas de distribucion han actuado
como motores de la pérdida de
influencia relativa de las empresas
lideres de cada pais. Y, salvo algunas
excepciones, el nivel de concentracion
de la industria de la prensa se ha man-
tenido estable.

Palabras clave: concentracion de
medios, Unién Europea, empresa
informativa, prensa, radio y televi-
sion.

1. Introduccion

Europe: New Data

Aasrract: In the last years it has been
stated that the European media mar-
ket is increasingly more concentrated,
However, from the evidence showed in
this article we can conclude that this
perpection is wrong: radio and televi-
sion have experienced a certain frag-
mentation during the last decade; the
liberalisation of the legal framework
and the new distribution systems have
contributed to decrease the influence
of the leading companies of each
country. And with respect to the press,
except in some cases, its concentra-
tion level is stable.

Key Words: Media concentration,
European Union, media companies,
press, radio and televisién.

Ei primer testimonio escrito que conservamos sobre los efectos de la acu-

mulacion de poder corresponde @ Tucidides. Este historiador griego comba-
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tié en la guerra del Peloponcso, en el sigla Voantes de Cristo; al medirar sobre
las causas de la derrota de Ta poderosa Atenas frente a Esparea, Tucidides dejo
eseriti para fa posteridad una afirmacion que resume su vision de los meca-
nistnos de la polinea y del gobierno: “la hegemonia se aniquila a si misma”™ '

El historiador de Arenas consideraba, por ranto, que cualquier intento de
controlar mucho poder durante mucho riempo estaba condenado al fracasor
como en ¢l mito de Sisifo, era ficil acercarse a la mera, pero inexorablemen-
te se volbvia o caer por la pendiente cuando uno estaba o punto de legar al
destino deseado.

En el dambito empresarial, Ta historia muestra también que el crecimiento
desmesurado produce pardlisis, pérdida de agilidad, exceso de burocrarizacion
y debilitamiento de Ta culrura corporativa: de heche, los rankings de mayores
CIMPTesis MUestran continuos vaivenes v pocas posiciones hegemanicas man-
tenidas a lo large del tiempo,

Con todo, para muchos autores, fa constatacion de esa realidad no resul-
tu suficientemente tranguibizadora. Marx dird, por cjemplo, gque sin una
actuacion coordinada de los mds débiles (los prolerarios), los mds fuertes
(quicenes poseen el capital) —aunque no sean siempre fos mismos- tenderdn a
explotar a los demds.

Pese a que las posiciones hegemdonicas no suclen durar mucho tiempo,
pucden producirse posiciones dominantes en cualquier mercado: al menos en
los “periodos de transicion”- cuando una compania ha conseguido crecer de
modo notable y todavia no ha comenzado a experimentar los efecros negati-
vos de sy desmesurado tamafio— la concentracion de poder puede dificultar

la libre comperencia.

2. Principales hipitesis

En ¢l dmbito Jde la comunicacion, las situaciones de poder hegemanico
adquieren una gravedad particular: ademds de entorpecer T aparicion de
nuevos competidores en el mercado, dificultan ¢l contraste de ideas ¢ impli-
can (ue un grupo empresarial cjerza una influencia excesiva en las decisio-

nes politicas y en el modo de pensar de los crudadanos.

'R HORNBLOWER, Simon., A Commentary on Thucvdides, Clarendon Press, Oxtord, 1991
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Por ese motivo, no puede extrafar que las primeras reflexiones sistemari-
cas sobre fos efectos de la concentracion de empresas de comunicacion se
remonten a la Segunda guerra mundial: en 1942, H. Luce, fundador de la
revista Time, promovia el trabajo de la comision Hurchins, que tras varios
anos de investigacian publicd ¢l famoso informe “Freedom of the Press™. Ya
entonces, ¢l informe Hutchins identificaba ¢l fenomeno de la concentracidn
como uno de los tres grandes riesgos para la liberrad de prensa®.

En Europa, en los atos sesenta y setenta, los gobiernos de algunos pafses,
¢l Consejo de Europa y i Comisién de e Comunidad Europea comenzaron
a interesarse por los posibles efectos negativos del crecimiento de las empre-
sas en ese contexte seositdan el informe firmado en 1970 por M. Leynen
—que constituird un documento de trahago del Consejo-, los informes nacio-
natles encargados por la Comision, sobre todo a partir de 1978, el informe
presentado por E. Guneer al Gobierno alemin en 1967, el informe Rodgers
(1975) v el informe elaborado por G. Vedel para ¢l Conscjo econdmico vy
social de Francia (1979).

Tambicn en esos anos se redactan fos primeros trabajos sobre el problema
de Ta fakta de transparencia en el capital de las empresas de comunicacion
(M. H. Sciden, 1974), y sobre los efectos de la concentracion en cf sistema
potitico (H. Schiller, 1976) v en la homogeneizacion de los contenidos (W.
T. Gormley, 1976}

La concentracion constituia entonces una realidad claramence delimita-
da por las fronteras nacionales: en casi todos los paises, la presencia de
emipresas extranjeras era poco significativa, por lo que los estudios tenfan un
marcado cardcter nucional. En Europa, con excepeion de Gran Bretaiia,
Finlandii y Luxemburgo, el sector audiovisual estuvo dominado hasta mitad
Jde los anos setenta por monopolios pablicos, que —al menos en teorfa— habi-
an nacido entre otras razones para garantizar ¢l pluralismo informativo. Por
tanto, hasta los anos ochenta, las investigaciones sobre concentracion de
medios en el viejo continente tienden a limutarse al andlisis del grado de con-

centracion de la prensa en cada pais.

HOCKING, William E., Freedom of the Press. A Framework of Principle. A Report from the
Commission on Freedom of the Press, The University of Chicago Press, Chicago, 1947, p. 142,

Sobre esos primeros tralajos referidos o la concentracion, cfr. LLORENS-MALUQUER,
Carles, Concentracidn de empreses de comumicacion v el pluvalismo: la accion de la UE. tesis doc-
toral, Universidad Autonoma de Barcelona, Barcelona, 2001,
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A partir de los anos ochenta, se publicaron rrabajos sobre concentracion
de medios impresos y audiovisuales, pero casi sicmpre desde una perspectiva
“nacional”. En algunos casos, como en las obras editadas por G, Wedell vy G.
M. Luyken™ o J. P Jeandon 7, se analizaba ¢l mercado europeo, pero sélo
como unit mera enumeracion de la siruacion de varios mercados nacionales;
rodavia tardarian en Hlegar los primeros andlisis cuantitativos que explorasen
los problemas y desafios que plantea la concentracion de medios de comuni-
cacion en el mercado curopeo.

Orra linea de trabajo —particalarmente prolifica durante los afios ochen-
ta— corresponde a la Hlamada “reoria critica™. En esta escucla académica, de
perfiles poco delimitados, se integran investigadores que asumen algunos
postulados histdricos y ccomamicos del marxismo y buena parte de los inves-
tigadores formados en el iimbito de la cconomia politica. Entre los trabajos
mas conocidos de esos anos cabe citar las obras de J. Curran y ], Seaton ', A.
y M. Mattelarr ™y B Bagdikian®. En Espania, destacan en ese dmbiro s obras
Jde k. Bustamante y R Zallo " v . CL de Miguel . Esos libros se refieren, sobre
rodo, o fos hipotéticos efectos negatives de T concentracion; sin embargo, en
ningtin case se hasan en andlisis cuantitativos del mercado,

Otras investigaciones analizan aspectos legales de la concentracion, como
los trabajos de A Van Loon y Go AT Schuije ™, ¢ AL Lamge v 1. L. Renaud"

DOWEDELL, George v LUYKEN, Geore-Michael, Media in Competition, The European
[nstiture for the Medin, Mancheseer, 1986,

JEANDON, |. L, Tmpact des nonvelles eechnologios sur fe concurrence dons Tmduseric de fo eélé-
vistoit en Furope, CEE, Lixembureo, 1988,

¢

Ctr HIARDT, Hanno, Fnteractions: Critical Stueies in Communicatons, Medin & Journalism,
Rowman & Liteleficld, Lanhan, 1995,
CCURRAN, James v SEATON, Jean, Power without Responsability: The Press and
Broadeasting in Brivam, Fontema, Londres, 1981,
" MATTELART, Armand v Michelle, Penser les media, Edinions Lo Decouverte, Darés, 1980,
YRBAGKIDIAN, Ben, The Media Monopoly, 3rd d., Bacon Press, Boston, 1990,
OIS TAMANTE, Enrigque v ZALLO, Rumon (coond Y, Las industrias culturedes on Espadia.
erupos midimedio v remsnacemales, Akal, Madrid, 198
FODE MIGUEL, Jusm Carlos, Los prupos midtomedic. Eseructuras ¥ eserasegias on tos medios curo-
peos, Bosch, Barcelona, 1993,
VAN LOON, Ad wvan v SHUNT, Go AL L, Cross media ownership, Institur voor
Informaticrechs, Amsterdum, (V89

FOLANGE, André y RENAULD, Jean Luc, The future of the Audiovisual Industry in Europe, The
Furapean Insritute for the Medin, Manchester.
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En cambio, B. Compaine ", B. Guillou ", R. Picard ', A. Nietoy ]. M. Maora'?
y F Cabello ™ s¢ interesan mas por las estraregias de las empresas y la ripolo-
gia de fos grapos de comunicacion.

En 1993, ¢l European Institute for the Media publicé el primer estudio sobre
concentracion en Buropa basado en un estudio cunntitativo pormenorizado
de 17 paises ™. El propio Instituto ha continuado esa linca de trabajo con
revisiones parciales del informe o con el andlisis de nuevos problemas. Otros
ivestigadores del Tnstituto redactaron varios documentos a peticion de la
Comision de la Unidn Europea, como el informe “Transparency and Media
Conrral in Europe™, publicado en 1995,

En la década de los noventa —sobre todo en su rramo final- se han publi-
cado estudios parciales sohre la concentracion en Europa, con entoques y
contenidos variados:

a) andlisis de dmbito exclusivamente nacional;

b) recopilaciones de la legislacion en el drobito curopeo, de entre las que
destaca el libro de E. Macher y S, Rohillard

¢) anddlisis sobre el "nuevo orden mundial” de la informacion y propues-
tas sobre ta necesidad de limitar el poder de las grandes empresas de comu-

nicacién: C. Hamelink 7, N. J. Woodhull y R, W. Snyder =, D. Alger

* COMPAINE, Benjamin M., Who ouns the media?, 2nd ed., White Plains, Nueva York,
f9R2.

FOUILLOU, Bernard, Les stretégies multmedias des groupes de communication, La
Documentation Frangaise, Paris, 1984,

TPICARD, Robert G, Media Feonemics, Sage, Nueva York, 1989,

NIETO, Alfonso y MORA| fuan Manuel, Concentrucion informativa en Espafia. Prensa die-
e, . P Universidad de Navarea, Pamplona, 1989,

TOABELLOY, Fernando, ED mereado de revistas en Espofia. Coneentracidn informativa, Aricl,
Barcelona, 1999,

S ANCHEZ-TABERNERO, Alfonso et al., Media Comeentratien in Europe. Commercial
Enterprise and the Public Interest, The Europear Institute for the Media, Manchester, 1993,
TMACHFT, Emmaneelle y ROBILLARD, Scrge, Television & Culture: Policies & Regulution
i wvope, The Enropean Institute tor the Media, Piisseldorf, 1998,

CHAMELINK, Cees )., The politics of workl communication: o human vights perspective, Sage
iondres, 1994,

CWOODHULL, Nancy . y SNYDER, Roberr W. {eds.), Media Mergers, Transaction
Pubhishers, New Brunswick, 1994,

" ALGER, Deaws, Megamedia: how gumi corporations dominate mass media, distort competition
wnd endanger democracy, Rowman & Littletield Publications, Lonham, 1998.
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d) informes sobre la concentracién o sobre la falta de transparencia en la
industria publicitaria, tanto desde la perspectiva de los anunciantes como desde
la posicicn de los intermediarios publicitarios: R. Rijkens ™ y E . Pérez Latre ™,

¢)biograftas de los principales propicrarios de empresas v estudios sobre
grupos de comunicacion: J. Tunstall y M. Palmer ™, K. Maney ",

t} estudios sobre la industria de la comunicacion en Europa: A, Pilati y G.
Richeri * ¢ informes anuales de agencias v centrales de compra (Zenith
Media), bancos de inversidn (James Capel), institutos de investigacion
(IDATE, The European Institute for the Media) ¢ instituciones puablicas
{Observatorio de o industria audiovisual).

En este articulo presentamos un andlisis actualizado del fenémeno de la
concentracion de empresas de comunicacion en Europa. Estudiamos algunas
readidades que apenas estaban incoadas o no habfan adquirido suficiente
importancia a comicnzos de la décadi pasada:

a) La globalizacion de los mercados y la aparicion de nuevos medios han
cambiado fa nocion de “mercados relevantes”: ya no pueden estar vinculados
sGlo a espacios geogrdficos delimitados por fronteras nacionales.

b) El desarrollo de las nuevas tecnologias obliga a plantear dos tipos de
mecanismaos que aseguren fa libre competencia: unos se refieren a la distri-
bucidn (sistemas que eviten ladiscriminacion para aceeder i Las “autopistas™)
y otros a los contenidos {propiedad de los medios y cuotas de mercado).

¢) La concentracion en el sector publicitaric ha proporcionade un gran
poder de negociacion a las agencias publicitarias v a las centrales de compra;
por esa razan, las propucstas sohre una posible revision del marco legal deben
realizarse sin que supongan un excesivo dehilitamicnto de la posicion de los
medios frente o los intermediarios publicitarios .

A RIJKENS, Rein, Furopean advertising strategies: the profiles and policies of mudtinationad com-
juanies operating in Furope, Cassell, Londres, 1992.

' PEREZ LATRE, Francisco |., Centrales de compra de medios, EUNSA, Pamplona, 1995
* TUNSTALL, Jeremy y PLAMER, Michael, Media Moguds, Routledge, Londres, 1991,

O MANEY, Kevin Megamedia Shakeout: the mside Jook at the leaders and the losers in the explo-
ding communications indusery, Wiley & Sons, Nueva York, 1995,

“PILATL Antonio y RICHERI, Giuseppe, La fabbrica delle idee, Baskervitle, Bolonia, 2000,
Vid., tunbién, PILATI Anronio {ed.), MIND Medie Industyy in Fuvope, ], Libbey, Londres,
1993

" Un aspecto detallado de este fendmeno puede verse en PEREZ LATRE, Francisco y PUER-
TOLLANQO, Sergio, Planificacion de medios en mercados localess situacion, problemas y
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Examinamos i continuacion en qué casos ¢l crecimiento de las compatii-
as produce una concentracion de los mercados; también analizamos qué
mecanismos —ademds del crecimiento industrial— pueden ocasionar la apari-

cion Je grupos hegemonicos.

3. Comeentracion industrial y concentracion del mercado

La concentracién puede analizarse desde el punto de vista del mercado o
Jesde la perspectiva de las empresas. En el primer caso, la concentracion
autaenta cuande se tortalece la posicion de dominio o de influencia de las
principales compaiiias, cuando disminuye a capacidad de eleccion de los
ciudadanos, cuando desaparecen algunas “voces independicntes™. Desde la
perspectiva empresarial, la concentracion implica crecimiento industrial de
los grupos de comunicacion.

Algunos procesos de concentracion industrial no generan concentracion
del mercado: por ejemplo, si una compafiia que posee emusoras de radio en
(recia v no estd presente en el mercado sueco, pone en marcha una nueva
emisora en Estocolmo aumenrtard su concentracion industrial pero causard

ana fragmentacion del mercado radiofonico de esa capiral.

Por otra parte, la concentracion del mercado puede no ser consecuencia
del crecimiento de una compadia: en muchas ciudades de Europa v, sobre
rodo, de Estados Unidos, ¢l cierre de diarios ha originado que sus competi-
Jdores se comviertan en monopulios locales.

Comeo advierten Compaine y Gomery, los monopolios y oligopolios son
excelentes para los propietarios de las compafifas que se encuentran en esas
situaciones de privilegio, pero suponen graves perjuicios tanto para las
CINPresas Jue fratan L{E‘ pent‘l’r;lr en t'.l 11’1@!"(:;]&1(\ COMoY p'dr'a lﬂ-‘i CﬂllSLlITlidOl‘eSw.
Por ese motive, existe un consense generalizado acerca de Ta necesidad de
cvitar posiciones excestvamente dominarees, que impfiqucn ur riesgo razo-
nable pari la libre comperencia.

Pero L controversia no se plantea en el terreno de los principios genera-
les sino a fa hora de proponer aplicaciones pricticas. Por ejemplo, jqué cuota

oportunidades, on VWV AA, “Fstwdios de Empresa Informativa. Homenaje al Profesor José
Talton™, U Complurense, Madrid, 2000, pp. 329-535.

COMPAINE, Benjamin M.y GOMERY, Douglis, Who owns the mediar Cuompetition and
comeeneration M the mass media mdiesery, Erlbaum, 3. ol Mahwah, NLJ., 2000, pp. 511-520.
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de mercado es “razonable”! ;conviene establecer la misma cuota mixima
para cada tipo de medios: diarios, revisras, emisoras de radio, etc.! ;qué ambi-
to geogrifico s relevanre: local, regional, nacional, europeo!? jexisten otros
modos de lograr posiciones de dominio que no impliquen porcentajes Je
mercado: por cjemplo, ol comerol de “cuellos de botella” en produccion o dis-
rribucion? jauindo se puede determinar que un propierario o un grupo de
accionistis “controla” wna companfa?

Algunas de estas preguntas no permiten una respuesta “cientifica” no
parcce facil discernir si es mds conveniente, por ejemplo, que un grupo de
comunicacion alcance un 25% del mercado en prensa diaria, radio y televi-
sion o que posea un 30% de a difusion de la prensa diaria, pero no esté pre-
sente en los otros dos mercados. Ni siquiera es posible formular criterios apli-
cables a mercados heterogéneos: la legislacién podria prohibir que una
empresa de television acaparase ol 40% de las suscripeiones a canales de tele-
vision de pago en Estados Untdos con ¢l fin de evitar una situacion de domi-
nio; sin embargo, en mercados muche mids pequeiios, un porcentaje inferior
podria inpedir la viahilidad econdmica de la compaiiia.

Para evitar estas casuisticas, los organismos reguladores y de control tien-
den a concentrar su actividad en los procesos externos de crecimiento: exa-
minan si las fusiones o adquisiciones de empresas originan situactones en las
que exista riesgo de abuso de posicion dominante, En cambio, suefen poner
menos énfasis en el andlisis de los procesos internos de crecimiento {lanza-
miento de nuevos medios) y en otros factores que favorecen Ja concentracién
del mercado (como la desaparicion de competidores) ™.

La regulacion del crecimiento externo tiene la ventaja de que puede efec-
tuarse “ad casum”: se estudia cada operacidn de concentracion y se determi-
na si debe aprobarse, prohibirse o permitirse, pero condicionada al cumpli-
miento de algunos requisitos {por cjemplo, la realizacion de desinversiones o
el compromiso de no dificuitar ¢l acceso de los competidores a los canales de
distribucion).

En cambio, ¢l crecimicento interno es mas diticil de detener, al menos por
res motivos:

a) IEn primer término, porgue —en esos casos— el aumento de la presencia
en ¢l mercado de una o varias companias es consecuencia de su capacidad

innovadora y de su aceptacian por parte del piblice: fas medidas anti-con-

Y Cfr. LAROUCHE, Picrre, Compeaitam law and regulation in European telecommunications,
Iart Pohliching Oedoed 2000

ALFONSO SANCHEZ. TABERNERO - MIGUEL CARVAJAL
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centracion supondrian impedir que una compaiia con una posicion domi-
nante lanzase nuevos medios en el mismo mercado o consiguiese incremen-
tar Ia difusién o audiencia de los medios que posca. Es decir, linirar las posi-
bilidades de crecimiento interno equivaldria a penalizar la innovacion, Ia
Iisqueda de mayor calidad v la decision de asumir riesgos empresariales.

) Por otra parte, el aumento de la cuota de mercado de un grupo de
comunicacion podefa ser compatible con ¢l incremento de las ofertas dispo-
nibles para los ciudadanos; asi ha sucedido, por cjemplo, en muchos paises
del mundo en los dltimos 20 atios con La proliferacion de canales de televi-
sion: en algunos mercados, T compania de television lider ha pucesto en mar-
cha nuevos canales ¢ incluso puede haber aumenrtado su cuota, pero el publi-
co dispone de muchas nis opciones, aungue varias sean propicdad de una
Mismit CIMpresa.

¢ Finaimente, no resulta ficil determinar de modo inflexible fos niveles
maximos de concentracion del mercado que en ningtin caso se pueden sobre-
pasar, sas cuotas de mercado deberfan establecerse para cada tipo de medios
{(diarios, revistas, radio, relevision...) v para cada tipe de mercados (en fun-
cion de su poblacidn). Deberfan, ademis, incluir disposiciones sobre “pro-
piedad cruzada” pura las empresas “multimnedia”. Por orra parte, la cuota de
mercado puede calcularse sobre el nempo de consumo de medios de los ciu-
dadanos, sobre las cifras de facruracion rorales de las compafiias del sector o
sobre el mercado publicitario.

Existen varios procedimientos para caleular el grado de concentracion del
mercado: algunos -como el Indice de entropia relativa— son poco usados, por
su excesiva complejidad ¥ Otros, como la Curva de Lorenz, permiten una
aproximacion grifica al problema de la concentracion, pero son poco apro-
piados para que los organismos reguladores puedan tomar decisiones.

El Indice de Gini s6lo expresa de inodo matematico o que muestra grifica-
mente la Curva de Lorenz. Por su parte, ¢l *Four firm concentration ratio” (CR4)
se limita asumar las cuotas de Tas cuarro compaiifas lideres en un mercado.

Uno de los procedimientos mas utilizados para medir la intensidad de la
competencia o ¢l grado de concentraciom en un mercade es ¢l Indice
Herfinduhl-Hirschman (IHH)Y; s una férmula sencilla y mids significativa
que ¢ CR4: se caleula sumando las cuoras de mercado elevadas al cuadrado
de las companins de un determinade sector; pero para aplicar ese sistema s

preciso disponer de unie informacion pormenorizada del mercado,

T, el JONG, TE W de, Enamische Marketheorie, Leiden, Stenferr Kroese, 1989,
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El dominio del mercado se ha calculado hasta ahora en funcidén de dos
posibles realidades: la facturacion total de las companias y la cuota de
audiencia (o de la difusion) alcanzada. Sin embargo, seria mas significativo
analizar la cuota consepuida del tiempo de los ciudadanos: este sistema no
solo permitiria medir de modo conjunto fa presencia en el mercado de todos
los medios —impresos, audiovisuales e interactivos— sino que reflejaria mis
claramente la capacidad de cada compaiia de modificar Jas opiniones de los
ciudadanos: no rendria la misma influencia una revista mensual a la que se
dedicara una media de 30 minutos de lectura, que un canal de televisidn que
se viera dos horas diartas por persona, aunque cf ndmero total de lectores y
espectadores fuese el mismao.

Con todo, los reguladores deben establecer sistemas de medicion y con-
trol del grado de concentracion que se puedan llevar a la practica; porque si
pretendicsen establecer “el sistema perfecto” deberfan analizar también el
grado de atencidn ded pablico, el lugar de consuma, el tipo de contenidos
proporcionados por cada medio, etc. Y esas realidades son tan complejas que
su medician resulta imposible o exige un coste desproporcionado.

Existen rambién otras posibles modos de abusar de la posicion dominan-
te en un mercado que no provienen de conseguir una cuora de facturacion o
de audiencra particularmente elevada: la integracion vertical implica que
una o varias compafifas puedan controlar algunos “cuellos de botelia” en el
proceso de elaboracion o distribucion de contenidos y adquirir una posicién
de “guardioana™ (“garckeeper™), que permita impedir a aparicion de competi-
Jdores o imponer sus condiciones.

En jos tltimos anos, Microsoft ha protagonizado el caso mds conocido a
escata mundial de posible abuso de posicion dominante cjercido mediante
una fuerte integracion vertical: los organismos de USA vy de la UE encarga-
dos de Ta defensa de la competencia han examinado si la vinculacion entre
el sistema operativo {Windows) y ¢l navegador (Explorer) implicaban una
competencin desleal para otras compuitas {(como Netscape) y generaban un
ricsgo & medio plazo para fos consumidores tanto en en politicas de precios
como en pérdida de incentivos para la innovacion.

En ¢l dmbito de los medios audiovisuales, existen varias clases posibles de
“cuclles de borella™ derechos exclusivos de retransmision de algunos progra-
mas, sistemas Je aceeso condicional (descodificadores, navegadores, guias de
programacion clectrdnica y sistemas operativos), v sistemas de telecomuni-
cactones (cable y platatormas de television digital terreseres y por satélite) .

" PEREZ GOMEZ, Alberto, Las concentraciones de medios Je comunicacion. “Cuadernos
del CACT, narze Je 2000, p. 85.
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En ocasiones, programas atractivos pueden encontrar dificultades insal-
sahles pata llegar al pablico, al no tener acceso a los canales de distribucion
adecuados. Y, en sentido contrario, la viabilidad econdmica de algunos dis-
rribuidores puede depender de su posibilidad de adquirir determinados con-
tenidos {sobre todo derechos de retransmisiones deportivas y las peliculas de
nids éxito), En cambio, en el sector de los medios impresos muy rara vez se
produce una distorsion de la competencia ocasionada por un proceso de inte-
vracion vertical,

En este articulo utilizamos algunos sistemas de andlisis del grado de concen-
tracién que, pese a sus deficiencias —como hemos indicado, todo procedimien-
to de medicion es necesariamente limitado-, permiten identificar los problemas
tundamentales de la concentracion de empresas de comunicacion en Europa.
En el andalisis cuantitativo de los epigrafes 5 v 6 se indica la cuota de mercado
de ks companias Tideres en cada sector v se analiza la evolucion entre 1990 y
2000, Otros problemas referidos a la posible distorsion de la libre competencia
seanalizan mediante ¢f estudio de casos particulurmente significativos.

Pero antes conviene abordar otra cuestion controvertida: como se puede
dererminar que una persena tisica o juridica ha alcanzado ¢l control de una

empresa de comunicacion.

4. El “control” de las compatiias

Desde que Adam Smith publicase en 1776 su “Inguiry into the Nature
and the Cauases of the Wealth of Nations”, se ha popularizado la idea de que
fa rivalidad entre varias compafifas en un mercado genera los producros y ser-
vicios de mejor calidad al menor precio posible. La mayor parte de los inves-
rigndores y de los legisladores consideran que Ta competencia no sélo garan-
tizn esas ventajus para los consumidores, sino que también favorece la
mnovacion cmpresatial y el pluralismo informativo ™

Adn asi, algumos autores argumentan que el principal incentivo para que
una empresa innove consiste en que pueda llegar a dominar un mercado y
beneficiarse de su posicion hegemonica: sin esas expectativas, las companias
reducirian sus gastos en T+D); de acuerdo con esta reorfa, en cierto modo con-
viene que ol mercado sea imperfecto, para que los innovadores puedan recu-
perar sus inversiones adicionales: por raneo, la clave de las politicas sobre

FCUILENBURG Jan van, "On Measiring Medin Competition and Media Diversity:
Coneepts, Theories and Merhods”, en PICARD, Robert G op. cit.
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libre competencia -segun esa corriente de pensamiento— no deberia ser qué
porcentaje aleanzan los lideres del mercado, sino si existe abuso de posicicn
dominante durante un largo periodo de riempo, de modo que se impida la
imnovacion de los competidores,

En buena medida, este modo de pensar se basa en el principio de la “des-
rruccion creativa” enunciado por Joseph Schumpeter. Este famoso ccono-
mista de comienzos del siglo XX fuc uno de los primeros que sagirio que los
monopolios temporales estimulaban Ta innovacian y el crecimiento econd-
mico. Las comseeuencias secundarias de esas posiciones de dominio tienden
4set menores -segin Schumpeter- que los efectos positivos; Jos monopelios
que no estan basados en concesiones legales sufren el “darwinismo econdmi-
co”: fa mayorfa desaparecen y sélo perduran los mejor dotados, 1os mas adap-
rables al cambio ™.

Los protagonistas del “control del mercado” son Las comparitas. Pero tam-
bicn Esras, a su vez, estin conrroladas por personas fisicas o juridicas, que
roman las decisiones cmpresariales: eligen en qué mercados estdn presentes y
con qué productos, seleccionan a los gerentes y empleados, apruchan los pla-
nes de midrketing v las inversiones v, en resumen, dererminan el modo de
competir de Las corporaciones.

En el pasado, la mayor parte de las empresas de comunicacion pertencei-
an a personas individuales o a familias; también en algunos paises, muchos
diarios v revistas fueron propiedad en siglos pasados de partidos politicos o de
facciones de esos partidos. Ain hoy, en bastantes lugares —por cjemplo, en
Amcrica Latina— buena parte de los principales grupos de comunicacion
sipien en poder de algunas familias.

En los Eseados con cconomias planificadas y sin mercado libre, los medios
Je comunicacion suelen ser propiedad de Tos respectivos gobicemos o de otros
entes de cardcter pablico. También en esos casos resulra evidente quién es ¢l
propictario Jde Las cinpresas de comunicacion.

Sin embargo, cada vez son mas los paises que se incorporan al mundo del
libre mercado; v en ese entormo econdmico, el capital de las empresas tiende

a estar cada vez mads disperso, en manos de un mayor ntimero de accionistas,

P eByen i the world of giant firms —afirmaba el profesor de Harvard—, new ones rise and
athers fall inte the backpround. Innovations still emerge primarity with the “young”™ ones, and
the "old” ones display as a rule symproms of what is cophemistically called conservarism”.
SCHUMUPETER, Juseph AL, Business Cycles. A Theoreticad, Historical and Statistical Anatysts of
the Capitalise Process, MeGiraw-FHIL Nueva York, 1939, p, 97,
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Hasta hace pocos afos, se consideraba que el control total de una com-
pasiia se ejereia con la posesion de mis del 50% del capital. Algunos autores
sugerian «que ina participacion entre ¢ 20% y el 50% del capital proporcio-
naba un “control parcial” *. Asi lo establecian también algunos textos lega-
les ™.

La fragmentacion del capital de las companias ha dejado obsoletas, ¢n
huena medida, esas disposiciones legales: el control se suete ejercer ahora con
una participacion menor en el capital de las empresas. Varios motivos expli-
can que los grupos de comunicacion cuenten con un mayor ndmero de pro-
pictarios v gue, en muchos casos, ningune de ellos disponga de un porcenta-
je mavorirario del capital:

a} En primer término, la propiedad de algunas empresas tamiliares ha llega-
do yaa b quinga o sexer seneracion, 1o que ha provocado una dispersion del
capital entre bos parienres; ademis, algunos de ellos han vendido su participa-
cion para realizar plusvalias o porque han perdido el conrrol de la gestion.

b) Por otea parte, un modo de garantizar ba permanencin de los empleados
niis valiosos ha sido ofrecerles participar en ef capital, 1o gue ha supuesto la
mcorporacion Jde nuevos sccionistas a las empresas.

¢} La proliteracion de fusienes y adquisiciones en el sector de la comuni-
cacion ha generado repartos accionariales entre los antiguos propictarios de
|Ll.‘~ L‘lllpr('S}l‘i (e p;ll'(it‘lp:ll\an CI €5 (‘PL‘“ICiUnL‘f\ (lL’ C{)T)CCI’HTHCiLf)“.

dY En el dmbito audiovisual, los grupos de comunicacion han formado
alianzas - tanto por motivos economicos (acumulacion de capital) como por
razones politicas (incremento de Ly capacidad de presion)- con el fin de for-
talecer su posicion de cara a la concesion de licencias de radio, television y
reletonia movil,

¢} El capital necesario para penetrar en alpunos sectores —como la telefo-
niny la television por cable y por satélite— y las posibilidades de expansion
internacional han ocasionado que muchas empresas salgan a bolsa para
Hinanciar esas inversiones. De ese modo, los pequeios inversores han comen-

zado a tomar participaciones minoritarias en las empresas de comunicacion.

Of CORREDUIRA, Loreto y SANCHEZ -TABERNERO, Alfonso, Transparencia y com-
ol de los medios informativos, Fundacion de Ta Comunicacion Social, Madrid, 1994, pp. 9-10.
T O L oeps el Reglamento e inversiones exrranjeras de Bspada (RD 2077/1986, de 23 de
sepricmbre), que en su epigrate 1.3 sefialaba: “se consideran que el inversor extranjero puede
elercer una influenc efecriva en o gestion o enel conerol de la Socicdad cuande su parrice-

"

e ion es iguad o superior al 20% del capital™

—
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La dispersion del capital de las compafifas dificulta valorar los efectos de
los movimientos de capital en el mercado de la comunicacion: las fusiones y
adquisiciones admiten interpretaciones variadas, basadas en distintos modos
de entender quién toma o influye de modo decisivo en las decisiones empre-
sariales,

Este hecho se puso de manifiesto de modo evidenre cuando ta compaiia
francesa Vivendi, principal accionista de Canal + y uno de los dos mayores
operadores de la television de pago en Europa, adguirio Universal, una de las
principales productoras de cine de Hollywood v lider mundial en o industria
Je la masica.

Para algunos analistas, con la expansion internacional de Vivendi,
Europa comenzaba a equilibrar ¢l dominio cultural norteamericano en el
dmbito audiovisual. En cambio, un articulo publicado en “Le Monde™ soste-
nin precisamente lo contrario; el profesor Musso, tras recordar que ¢l 54% del
capital de Vivendi estaba en manos extranjeras, sobre todo en fondos de pen-
stones anglosajones, conclufa: si la adguisicion tiene éxiro, “una OPA hostil
sobre Vivendi siempre serd posible, To que devolverd al “campedn” a sus tie-
rras natales v ke convertind en suministrador de productos americanos a tra-
vis de as redes de distribucion earopeas {...). En caso de fracaso, el desastre
industrial para el secror audiovisual curopeo serd tal que no quedari mads que
inclinarse definitivamenre ante la midquina de los suefos hollywoodiense
para alimentar los maltiples canales curopees de diseribucion andiovisual. De

I

cualguier mode, ganard América”

No es posible -ni tal vez conveniente- evitar tas polémicas en la inter-
pretacion de los cfectos de Ins operaciones de concentracion; pero si resulta
necesario establecer unos criterios cominmente aceptados que permitan
delimitar quicén controba una compania.

En primer Tugar, conviene clarificar si control empresarial equivale a con-
trol editorial. En el sistema juridico de la UE, cl propicrario de cada compa-
fifa tiene poder de decision casi completa sobre los contenidos: nombra a los
directivos, derermina fa estrategia compertitiva, elige el plan de negocio,
apracha las contrataciones de empleados, cre. Ni la legislacién comunitaria
ni L de fos Estados micmbros establecen dmhiros reales de autonomia para
los directores de los medios.

El “murgen de maniobra” de los directores para marcar la linea ediorial
depende de las “reglas internas” de cada empresa: cultura de la institucion,

TOMEUISSO, Picrre, *Vivendi-Universal: PAmerique gagnante”, en Le Monde, 7.X11.2000.
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grado de involucracién de los propietarios —o, por delegacion de éstos, de los
gerentes— en bos contenidos de los medios, estatutos de redaceion, codigos de
comportamiento, capacidad negociadora de los directores y otras normas no
CSCTHEAS.

En segundo término, s preciso determinar con qué participacion en el
capital se puede ejercer ¢l control de una companifa. El Reglamento sobre
concentraciones de la UE Y define en sus articulos 3.3 y 3.4 el concepto de
control actualmente vigente en el marco legal de la Unidn Europea:

“El control resulta de Jos derechos, contratos o otros medios que, por si
mismos o en conjunto, y teniendo en cuenta las circunstancias de hecho y de
derecho, confieren Ja posibilidad de ejercer una influencia decisiva sobre las
actividades de ka empresa, en particular: a) derechos de propiedad de uso de
la totalidad o de una parte de los activos de la empresa; b) derechos o con-
tratos que permitan intluir decisivamente sobre Ia composician, las delibera-
ciones o las decisiones de los drganos de una empresa”.

De acuerdo con ese texto legal, el control se equipara a la capacidad de
“influir de modo decisivo™ en tas decisiones mas relevantes de la compadiia.
El Reglamento de la UE abandona, por tanto, la idea de vincular el concep-
ter de control a a posesion de un determinado porcentaje del capital social.
Por tanto, al juzgar operaciones de concentracion, los reguladores deberdn
ralorar si se produce esa “influencia decisiva” por parte de una persona tisica
o juridica en el capital de una empresa. La flexibilidad de este sistema de eva-
luacion tacilita valorar de modo adecuado el grado de concentracion real que
se produce en cada mereado.

Un documento legal mas reciente ' distingue entre “control exclusivo” y
“control compartido”: “control exclusivo” implica que una o varias personas
fisicas o juridicas poscen I mayoria e las acciones con derecho o voto de
una compafiia. 3in embargo, una operacion de concentracion que propot-
ciona una minoria cualificada puede rambién generar una situacion de “con-
trol exclusive™ si el resto del capital esed muy disperso y, en la prictica, no
puede bloquear las decisiones de la minoria mavoritaria.

Tras delimitar ¢l concepro de control de una compafiia avanzaremos cn el
estudio de Lis situaciones de concentracion con la identificacion de los “mer-
cados relevantes”. En el siguiente epigrate veremos como define ese concep-

i T w 5 -

Replamento {CEE) N 4064/89 del Consejo de 21X 1989 sobre of contral de Las opera-
ciones Je concentracion entre cmpresas,
R . . . . . . . - TN
Commission Notice on the notion of a concentration under the Counctl Regulation (EEC) N®
4Q64/89, (O 1994 € 385/10).
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to la Unidn Europea v estudiaremos como se puede aplicar a la industria de
la comunicacion.

5. Nacion de “mercado relevante”

Las protestas, manitestaciones e intentos de boicor de las reuniones inter-
nacionales sobre globalizacion han constituido uno de Tos fendmenos politi-
cos y sociales mas sorprendentes de comienzos del siglo XX1, En unos afios de
escasas batallas ideolagicas —al menos en los pafses mids prosperos-, se ha pro-
ductdo una lucha antagonica (que, en ocasiones, ha traspasado la barrera de
la discusion diaféetica) entre los parnidarios de o integracién econdmica a
(_\‘;C'(ll}l i]]ll11L]]ill ¥ L.]llii.'nl.'ﬁ rl..‘(.‘lilllléln !i\ P]‘Ui’L‘.CCii“n k]L’ ]i-!.\' L‘C.U[’l()]'nl"c]h' menos
desarrotladas.

Los detensores de la globalizacion piensan que la integracion ccondmica,
causada tanto por el progreso tecnoldgico como por el incremento generali-
zado de las coras de liberrad, genera a Largo plazo prosperidad para todos .
Por el contrario, los que se oponen o la globalizacion ven en ese fendmeno la
posibilidad de que los paises mads ricos exploren a fos mids pobres.

En tode caso, Ta globalizacion parcee una realidad inexorable, que afecta
de manera particular o Lo industria de L comunicacion: este sector es Minten-
siva” en reenologiag el transporte de los contenidos cada ver es mids rapido v
hararo, sobre rodo en los medios audiovisuales ¢ interactivos, pero también
enlos medios impresos; vy buena parte de los productos arre aaudiencias glo-
bales, de modo particalar ¢ entretenimiento, pero también L informacion
especinlizada, por ejemplo, en ceonamia y finanzas, informudtica o auzonovi-
lismo.

El dehilicuniento de Tas fronteras nacionales hace necesario redefinir el
dmbito Je los mercados en los que se plantean problemas de concentracion
v de talta de competencia. Cuanto mayor es ¢l tamafio del mercado analiza-
do, menor tiende o ser el grado de concentracion: existen mis situaciones de
monopolio locales o regionales que a escala mundial, entre otros motivos,
porque atgunos mercados —por su eseaso nivel de consumo- no permiten da

supervivencin de s de una compaia.

T Por ejemplo, The Economist {23.1X.2000) escribin en su editorial rras las tamosas protestas
anticapitalistas de I cumbre de Seartle: "Globalizution is only the hest of many possible futo-
res for the world ecomomy™.
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En este contexto, la politica de defensa de la competencia se plantea
hasta donde se debe “descender” al estudiar fas situaciones de posicion domi-
nante en cada mercado: jBasta, por ¢jemplo, con garantizar que los ciudada-
nos pueden elegir varios diarios, emisoras de radio y canales de television de
ambito nacional o conviene favorecer también la diversidad de ofertas en
cada region y ciudad?

Para resolver esta cuestion, es preciso comprender que la estructura poli-
tica, ccondmica y mediitica de cada pais determina qué politica de compe-
tencia es mds adecuadas para Espafia, donde las regiones disponen de parla-
mentos con capacidad Tegislativa y gobiernos con importantes competencias,
el debate politico -y, por tanto, la diversidad medidrica— de dmbito regional
tene Mads importancia que en Suecia; y en Gran Bretafa, donde La prensa
londinense tiene una fuerte pencetracion en todo el pais, los monopolios de
prensa locales son menos significativos que en Francia, donde los diarios
parisinos suelen rener una presencia casi marginal fuera de la capital,

Las politicas sobre libre competencia deben orientarse al terreno de lo
posible y dejar w un lado las situaciones utépicas de perfecta competencia y
maximo equilibrio entre las compafifas presentes en cada mercado. En este
contexto, el creciente ndmero de localidades —en Europa v, sobre todo, en
Estados Unidos—- con diarios en situacion de monopolio se puede entender
como un hecho negativo pero inexorable, que en parte se compensa con la
aparicion y desarroto de otros muchos modos de distribuir informacion local:
publicaciones graruitas, emisoras de radio, canales de television e Internet.

La Comision Furopea ha establecido dos criterios bisicos para determinar
los mercados de referencia en os que se deben medir las situaciones de con-
centracion *: contenido de la oferta (producto o servicio) y ambito geografi-
co. “El mercado de producto de referencia comprende Ia rotalidad de los pro-
ductos v servicios que los consumidores consideren intercambiables o
sustituibles en razon de sus caracteristicas, su precio o el uso que se prevea
hacer de etlos” (arr. 7).

El mercado geogrdtico se define como “la zona en la que las empresas afec-
tadas desarrollan actividades de suministro de los productos y prestacion de
los servicios de reterencia, en la que bas condiciones de competencia son sufi-

cientemente homogéneas y que puede Jdistinguirse de otras zonas geogrificas

T Camynicaciin deda Comisidn, relativa a o definicion de mercado de referencia, a efectos de la
Rerfmidfiva comymiraria on materie de competencia (97/C 3727030, Diano Oficiad Jde Las
Copgudades Eurcpeas, 9.X11L 1997,
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proximas debido, en particular, a que las condiciones de competencia en ella
prevalecientes son sensiblemente distintas o aquéllas” (art.8).

Por tanto, al examinar cuestiones de concentracion, la Comisian combi-
na las nociones de “mercado de producto” y "mercado geogritico”; ¢ identi-
fica como situacion “no deseada” ¢l domininio del mercado por paree de una
companfa, de tal modo que pueda comportarse con relativa independencia
Je sus competidores, porque no existan productos sustitutivos.

La Comision atiliza como ejemplo de posible “sustitucion” el negocio de
las bebidas refrescantes {arr. 18). Para determinar si las bebidas de dos sabo-
res Jiferentes —A v B— pertenecen al mismo mercade, se analiza el compor-
ramiento de los consumidores anre una subida de precios: si las bebidas del
sabor A elevasen su precio entre un 5% y un 10% y un namero significativo
de consumidores se pasasen al sabor B, ambos tipos de bebidas pertenecerfan
al mismo mercado de referencia; de hecha, la politica de precios de las bebi-
Jas del sabor A seria dependiente de la del sabor B,

Para aplicar ¢l concepta de mercado de referencia detinido por la
Comision a la industria de la comunicacian es preciso determinar qué medios
son intercambiables para los ciudadanos y cuidl es of dmbito geogrifico en el
que se distribuyen los mensajes: (El ineremento significativo del precio de un
diario finunciero implica un avmento de las suscripciones @ un servicio de
informacion financiera “on line™? jEl cierre de un diario local puede com-
pensarse con la aparicion de un canal de noticias en Ta misma ciudad!? [ Qué
grade de sustitucion existe entre revistas y canales de television temiticos o
entre cmisoras de radio musicales v Las variadas adapraciones del modelo de
television popularizado por MTV!

Cuilenburg sugiere que “los mercados de fa comunicacion pueden clasifi-
carse en mercados informativos v mercados de entretenimiento, Por orra
parte, como la lengua delimira el consumo de medios, los mercados geogrifi-

cos pueden ser de dmbito nacional, regional o focal”*.

Sin embargo, la aparicion de géneros hibridos entre informacion y entre-
tenimiento, la convergencia de soportes y ¢l desarrollo de medios con alean-
ce internacional dificulta que se puedan definir los mercados en tuncion de
contenidos o soportes. Los mercados de la comumicacion son cada vez mds
complejos, multimedidricos, internacionales y dificiles Jde delimirar, porque
los mismos contenidos utilizan varias plaraformas de distribucion para Hlegar
al pahlico: en la pracrica, los habitantes de un mercado local con conexion

PCUILENBUR, Jan van, op. cit., pp. 99-60.
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a Internet en su hogar, ticnen acceso no solo a las ofertas convencionales
~publicaciones, emisoras de radio y canales de cobertura local- sino también
a todos los medios de comunicacion que disponen de una version “on ling”
en la Red.

Por este motivo, algunos autores proponen un nuevo concepto para medir
posiciones de dominio en un mercado: “tiempo de consumo” {ownership of
time) *. Ya no se puede regular la concentracion estableciendo [imites a la
propiedad de los medios: ese modelo correspondia a un sistema de relativa
escasez de ofertas, Ni tanpoco se puede distinguir entre los medios que infor-
man, educan o entrerienen.

El concepto de “tiempo de consumo” de los ciudadanos presenta dos ven-
tijas: a) permite agrupar varios medios Jque perfenecen al mismo propietario;
b} tacilita que se tenga en cuenta la influencia relativa de un medio en fun-
cion de su audiencia. Como explica Woldt, “el empleo de las cuotas de mer-
cido como criterio de analisis permite afrontar el principal problema de fa
concentracion de empresas de comunicacion: la influencia potencial de los
medios en las mentes v en el comporramiento de los ciudadanos. Un canal
con una audiencia media del 30% en principio tiene mis capacidad de
intluencia que un canal de nicho con una audiencia del 29%7 .

Para aumentar su capacidad operativa de regular la concentracion, el
madelo “ownership of time” debe resolver algunos problemas. En primer ér-
mino, no parece tacil agregar Lo audiencia de medios diferentes, como revis-
tas, emisoras de radio y webs; en segundo lugar, Ia suma de audiencias de pro-
Juctos heterogéneos, por cjemplo, un canal de noticias v otro de peliculas,
implica conceder la misma capacidad de influir en Ta opinidn pablica a dos
contenidos de distinta naruraleza; finalimence, fos sistemas Jde audimerria
deben perfeccionarse para que reflejen con mayor precision los daros reales
\]L‘ CONSLMO d(' E])L‘Llil)s.

El camafio del mercado canstitiye otro aspecto sujeto o permanente polé-
mica. En este articulo elegimos un tipo de mercado geogrdfico de referencia:
los paises curopeos. Aunque hay situaciones de falta de pluralismo en mer-
cados locales y regionales, el desarrollo de Interncet ha paliadoe en parte esos
problemas. Ademis, como hemos sefiatade, en alpunos mercados locales es

H ooy - f— e . . .
Cin NIETO, Altonso, Time and the Informaton Marker. The Case of Spain, Media Markers
Monographs, EUNSA, Pamplona, 2000.
b e “ . . o, NP
WOLT, Runar, * Audience shares and the reguiation of media pluralisny™, € Jumership of Time,
penencia presentada en la conferencia internacional “Time and Media Markets™, Faculrad Jde
lonwnicacion, Universidid de Navarra, Panplena, niayo de 2000, pp. 4-5.



Bl NA e N

ALFONSO SANCHE TABERNEROY MIGLIFT CARVA AT

inevitable que existan monaopolios. En cambio, las situaciones de monopolio
a escala europea son todavia excepcionales en el dmbito de la comunicacion.
En los dos epiprates siguientes mostraremos alpunos Jdatos sobre concentra-
cion en los mercados nacionales de Europa.

6. Los lideves en el secwor de la prensa diaria

El mercado periodistico eurapeo se caracteriza por la estabilidad tanto en
¢l nivel de consumo como en L facilidad que parecen tener 1os lideres de
cada pads para mantencer sus posiciones. Como refleja la tabla 1, en todos os
mercados estudindos, excepro Dinamarca, Espafia, Grecia, Holanda v
Turquia, la comparifa lider sigue siendo la misma que en 19907, En algunos
casos, Ins compariins lideres mantienen la cuota de ventas; en orros, han
absorbido algunos de sus competidores; o —¢] hecho menos frecuente— han
desaparecido bas principales companias rivales. La cuota de mercade del
segundo competidor —que se indica en la rabla 2— sugicre qué dominio real
cjerce el lider sobre el resto de sus competidores. En algunos casos, ta dife-
rencin entre el primero v el segundo es muy Hamativa, como sucede en
Aunstria, Frlanda o Bélgica francdtons,

Tabla 1
Lideres de la prensa diaria {cuota de mercado)

Pais 1990 2000

AT Mediaprint 54,5 Mediapring 30,2

BE (fb) VUM 3! ‘ VUM 42,2

BE (fr) Fersant-Rossel 40 Rossel & Clie 52
DE Springer 23,9 - Springer 23,6

DK Daghlader 25,1 Berlingske 24

ES Cirupe Correo 13,3 Prisa 157%

Fl _ Sanomi 25,5 Sanema 25
FR A Hersanr 25 Hersant 24

GB © News Internar, 34.7 News Internar, 28,2

GR | B Typos [93 Lambrakis Group 17,1

Hn Las tablas, los puises se identifican por Las siguientes iniciales: AT, Austria; BE (F1), drea
flamenca de Bélgica; BE {Fr), drea francdfona de Bélgica; DE, Alemania; DK, Dinatarea; ES,
Espaiia; FL, Finlandia; FR, Francia; GB, Gran Bretadias GR, Greciug [R, Trlanda; 1T, Traling NL,
FHolanda; NO, Noruegy U7, Portugal; SE, Sueciag TR, Turguia,
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IR Indep. Newspapers 51 Indep. Newspapers 47,5

[T RCS17.8 RCS 195

NL De Teleuraat 18,3 Perscombinatie 30,6

NO Schibsted Group 25 Schibsted Group 34

PT ) Lusomundo 25 Portugat Telecom™** 45.‘1_'
CSE ~ Bonnier 20,2 Bonnier 26
TR - Sabah 189 Dogan Group 39,5

* El Grupo Correo os Tider desde IX.2001, rras su tusidn con Prensa Espanola,

conun 2% del mereades.

5 Poreggal Telecom adguirid Lusomundo en noviembre de 2000,

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2
Cuota de mercado del 2" editor de prensa diaria
Pais 2000
AT Styrin 17
~ BE (i) De Persgroep 346
BE (fr) 1IPM 24
“DE WAZ6
DK B Dagbladet Politiken 22
ES Girupo Correo 13,7
SR AlmaMedinl7
TR Ouerance 103
iB_ iy 22,8
sR - Tegopoulos 13
IR Irish Times 13
mr Espresso 10,6
NL e Telegraaf 30
NO A-Pressen 16
T Cofina 16,4
SE _ Schibsted 9
_ TR _... Bilgin Group 23,5

Fuente: elabors

Propia
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Tabla 3
Cuota de mercado de los 2 principales editores de prensa diaria
Pais 1990 2000
AT 68 62,9
" BE (l) 5 76,8
o8 70
o 29 296
A s
29 29
3 il
35 345
58 Y
36 30,1
75 65 h
32 30,1
35 60,6
45 50
.; R G
: SE 31 35
150 TR 4 T ®
o Fuente: elaboracion propia

En Austria, la compaiia cditora Mediapring, con su peridgdico de cabece-
ra, Newe Kvonen Zeitung, controla el cincuenta por ciento del mercado, WAZ
posce ¢l cincuenta por ciento de Mediaprint. Lo industria periodistica austi-
aca recibe pran cantidad de capital extranjero, sobre todo de empresas ale-
manas, por su proximidad geogrifica, social, cultural y lingiifstica ™.

En Holanda, Perscombinatic Gantes PCM) v De Telegraat son los grupos
lideres del sector periodistico y acaparan juntos mas del sesenta por ciento
Jdel mereado. El lider en 1990 1% Telepgraat—, pese a aumentar notablemen-
te sy cuota Je mercado, ha pasado a ser el segundo en ¢l 2000.

En los paises escandinavos, los vobiernos nacionales subsidian a la prensa
aleunos gastos relacionados con los costes de distribucion e impresion con cf

fin de favorecer la libre competencia. Para Los pericdicos que compiten con-

O GRISOLD, Griseld, “Press concentration and media policy onsmall countries. Austria
arud Ireland compaced”, en Errapean foiomal of Communication, SAGE, London, 1996, vol.
FH(AY, 4552509,
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tra ¢l lider del mercado, los subsidios apenas aportan un 20% de los recursos
de la empresa. Los subsidios evitan 1a existencia de monopolios v fomentan
la consolidacion de periadicos en mercados locales con escasa densidad de
poblacion, que no serian rentables sin la ayuda del gobierno.

En alpunos paises, los pericdicos regionales tienden a ser adquiridos por
grandes empresas nacionales que desean consolidar o aumentar su cuota de
mercado. Pero en Espaia se ha producido un fendmeno contrario: la prime-
ra edicora de prensa regional —el Grupo Correo— ha logrado hacerse con una
cahecera de difusion nacional: eras fusionarse con Prensa Espafiola, que
publica el diarico madrileo ABC, ha recuperado el liderazgo del sector perio-
distico, con una cuota del 219,

En Alemania, fa estrucrura del mercado de la prensa parece muy diversi-
ficada y local. pero los diarios se elaboran en su mayor parte en oficinas cen-
reades: por tanto, distinros titulos locales comparten la mistna informacion de

cultura, cconomia vy politica nacional ¢ internacional.

En lralia, las instituciones sociales, puh’ticus ¥ ceonomicas controlan una
parte considerable de b induserin medidrica. A su vez, los entornos familia-
res como Berlusconi, Apnelli, Romiti o De Benedetti dominan la economia
italiana. Los lazos familiares son muy fuertes. Se produce el conocido feno-
meno de Mlas cajas chinas™ a través de participaciones en unas compresas, se
controla la propiedad de otras. Rizzoli-Corriere Jella Sera (RCS) es ¢l lider
en prensa, un sector con bajo nivel de lectura y poca inversion publicitarta,
Lspresso, editor de La Repubblica, ocupa Lo segunda posicion.

Bélpica constituye un caso particular. La tradicional division lingtisti-
co—cultural entre los territorios de influencia francesa y tlamenca requiere un
estudio separado de ambas zonas geogrificas. Pero, recientemente, ¢l merca-
do ha vivido une de los procesos més intensos Je integracién y concentra-
cion de Europu. El grupo flumenco VUM rompid esa histérica division en
junio de 1999, cuando comprd el 33% de Mediabel, segundoe grupo de la
parte francofona de Belgica ™.

En Gran Brerana se ha fortalecido durante la dltima década la estructura
ceonomica de Ly prensa regional v tocal. Encre los grupos de prensa nacional,
destaca News Internacional, lider del mercado, que edita The Times v el
rabloide Sun, entre otros. El grupo Trinity Mirror, que se cred tras una fusion

MGl BILTEREYST, Danicl, *Belgium' s report”, en The Bulleem, The European lasritue for
the Media, vol. 16, n* 3, 1999

ol XV e NT ]



o

LIS J v
(R

el WA

ALFONSCY SANCHEZ TARERNERDY - MIGUEL CARVA AT

en julio de 1999, es el lider del sector regional v principal competidor de 1a
editorn de News Corporation.

En Irlanda, La presencia de propictarios britdnicos sigue siendo significa-
riva. También en Portugal ha aumentado la presencia de capiral extranjero:
los periddicos pertenecen a grandes corporaciones que los adquirteren a pro-
pretarios tamiliures w mediados Jde los afios ochenras Las familias no podian
atrontar ¢l aumento de los castes de produccion v Tus inverstones necesarias
para la remodelacion de las empresas. Companiias coma La inglesa Pearson, la
alemana Bertelsmann, by francesa Hachetre Filipachi, ta brasilenio Globo o
lis espanolas Telefonica, Recoleros ¢ Therdrola parricipan en el capital de
buena parte de los grupos de comunicacion portugnieses, como Lusomundo,

Impresa, Medin Capital o Tipala

7. El control del mercado radiofonico v televisivo

El sector de Ta televisiom en Europa ha camhiado en fa década de los
noventa tal vez mads que en toda su historia precedente. La desregulacion del
secror a finales de los afios ochenta permirio Ta creacion de nuevos canales
Privados que transtormearon el panorama andiovisual. Si, por entonces, pre-
senciomos el incremento del ndmere de canales comerciales y ¢l ligero
aumento del ticmpo de consumo, ahora destacan Ia multiplicacion de las
otertas tefevisivas, la fragmentacion de las audiencias v la internacionaliza-
cion de fos grupos de television.

Fin 2000, ¢l mereado mundial audiovisual presentaba una imagen safuda-
ble, caracterizada por el incremento de los heneficios de las principales
ctnpresas televisivas, ¢l aumento de fainversion publiciraria v ded nimero de
abonados o las canales de pago, especialmente en el mereado europeo, gra-
chis al Jesarrollo del Tas televisiones digitales 0 A principios de ese ano, en
Furopa se cnuitian via satélice, terresere o por cable nuis de 580 cadenas con
capacidad de cobertura nacional, o que suponia un aumento del 170%: fren-
te o 19ua™,

AR CTDATE NEWS”, The World film and television marker, n® 173, 15-3-2001.
Dt idsste rfmagfadnfon-CHIFT 73200103 15 findes Schel

P Informe de L Comsion al Conseio, al Padlamento Europea v al Comité Econdmice v
~ocial COM (2001 9 final, Brusclas, 1312001,
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El desarrollo transtronterizo de la relevision curopea ha provocado que
muchos Estados pequenos, que comparten el mismo idioma con Estados de
mayor poblacion, reciban seiales de cadenas extranjeras, sobre todo via saté-
Jite o por cable. Hay nuis Je cincuenta cadenas de television que se dirtgen
principalmente o mercados diterentes del pais en el que estian establecidas ™.

Las estraregias de los grandes grupos se dirigen @ mantener sus velocida-
des de crecimicenro, asegurar el acceso a los contenidos mes populares, mini-
muzar los riesgos mediante acuerdos de colaboracion y proteger sus cuotas de
mercado. B ramadio es la clave: de Ta dimension alcanzada dependen las posi-
hilidades de crear cconomias de escaliv de sus producros o de sus actividades.

Con fa aparicion de nuevos soportes v operadores ™ v la multiplicacion de
emisores locales, Lo audiencia se ha fragmentado, y el reparto de la cuota del
mercado es menos estable que en fos medios impresos. Los nuevos canales
diitales han metivado Lo ruprara en los hibitos de consumo relevisivo, con
el lanzamiento de paquetes de programacion v con la especializacion de Tos
conrenidos.

Los grupes de comumicacion, con el tin de garantizar ¢] acceso a los con-
tenidos, realizaron una politica de adquisiciones de las productoras mas exi-
tosas. Si en Estados Unidos fueron las grandes emipresas de produccion —Walt
Disney, Viacom, Warner, News Corporarion— guienes compraron canales
para distribuir sus contenidos ~ABC, CBS, CNN, Fox-, siguiendo ¢l modelo
Jde integracion vertical descendente, en Europa ha ocurrido un fendmeno
inversa. Bertelsmann, Vivendi, Kirch, Admira o Mediaser han comprado
productoras v han adguirido los derechas de los productos de ficewon o depor-
rivos mis populares.

Entre las principales evidencias det sector en la Unidn Europea, destaca
el liderazgo co audiencin de Las televisiones pablicas {(tabla 4). Solo en
Turquin, Greein, Bélgica tlamence y Portugal encabezan fas cuoras de audien-
ciacanales privados, Casi todos los Tideres han disminuido su cuota de mer-
cado en Lo Gleima década, como consecuencia Jel incremento Jdel nimero de

canales,

O CROOKES, I'hlh;\, TUonversenee i Cthives teec o e T
Budletn, The Evropean Instirate for the M SR
Chr BROWNL Daviel, Ersopean

e ean Media Services, Lo,
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Tabla 4
Cuotas de mercado de los lideres en la televisién en abierto (audien-
cia}

Pais 1990 2000
AT ORF 94 ORF 56
BE (1) VIM4 0 VMM 34.5
BE (fr) RTBF 25,8 RTBF 25
~DE ARD 41 ARD 27
DK TVZ47 TvVZies
ES  TVES6 o TVE34
F1 YLE 47 YLE 43
~ FR TFL 41,9 France Television 43
GB BRC 495 BBC 38,5
_GR - ERT 61 Antenna TV 224
IR RTE 68 - RTE 48
IT  RAL#T RAI 46,1
NL NOS 58 NOS 3
NO ~ NRK 7 NRK 3
_PT RTP 86,5 y SIC 45
SE SVT 82 ST
TR TRT 100 Show TV 172

Fuente: elaboracion propia

Las cadenas piiblicas cuentan con muchos afos de experiencia, sus mar-
cas, en cierto modo, estdn asociadas a fa idea de servicio ptiblico y disponen
de una financiacion estable a través de las ayudas del Estado o de Ta las tasas
especiales que pagan los telespectadores 0 A principios de los novenra,
Austria, Suiza v Turquia constituian los dltimos reducros del sistema de
monopalios de television paablica. De los rres paises, Turquin y Austria han
liberalizado Tegalmente su ditusion televisiva. En Suiza se reciben sefiales via

satélite de otras pafses.

O WIETEN, Jan Wicten, MURDOCK, Grahant y DAHEGREN, Peter, Television acvoss
Furope, SAGE, London, 2000
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El dominio de la television pablica explica la escasa presencia de capital
extranjero en los Hideres de b television en abierto. Trece de los patses estu-
Jindos rienen como lider un canal de television pablico. Ninguna de las
empresas lideres acoge capital extranjero, a excepeidon de Anrenna TV en
Greci, y de Tmpresa en Porcugal, que cuenta con un tercio de su capital en
Bolsa,

En cambio, el mercado curopeo de L television de pago muestra un pano-
rama muy diterente: en los nuevos negocios gque requieren una tecnologia
Jesarrollada v fuertes inversiones de capital tienden a estar presentes empre-
sas extranjeras de gran ramadio (tabla 5). Destaca, sobre todo, el dominio de
los grupos Vivendi Universal {Francia) y BSkyB (Gran Brerafia).

Vivendi, a través de Canal+, tiene una posicion hegemonica en los mer-
cados belga, espaiiol, francds, tinlandés, holandés, noruego ¢ italiano. BSkyB
estid presente en Alemania y Austrin mediante Premiere World y cuenta con
un Liderazgo indiscutido en el Reino Unido ¢ Irlanda. News Corporation
controla la mayoria Jdel capital de BSkyB y Universal encuentra en Vivendi
¢l pertecto socio para difundir sus contenidos de ficcion o través de sus dis-
tintas plaraformas,

Capacidad tinanciera, know how, exclusividad de los contenidos, marke-
ting y cconomias de escala son las principales forralezas de estas grandes com-
pafias ™ La esrructura de s propiedad de la television de pago en Europa
refleja la diticulead de hacer compatibie un mercado interno fuerte —capaz de
coinpetir con el estadounidense y el japonés— y una atmasfera dptitma para la
Jdiversidad culraral en el drea de contenidos andiovisuales de calidad ™.

Tabla 5

Lideres de television de pago y participacién de capital extranjero (2000)

Pais Compadia Cuota de mercado (%) % de capital extranjero

AT Premiere World 100 100 (22% de BSkyB) - GB
_BE(F) _ Canal 4 Belum 100 100 {Canal ) - FR
_BE(Fr)  Canal+ 10 100 (Canal +) - FR

DE Premiere World 1. 2. 30.2 (22% de BSkyB) - GB

N [)K - . n. . n.a.

Ok BROWN, David, op. cit.

T O GERBER, Arnaud, “Independence and Convergence”, en The Butletin, The European
fsritare for the Media, vol. 3, 1996, pp. 15-106.
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kS Sugecable 84 20 {Canal +} - FR
FI  Coanal + na 100 (Canal +) - FR
~_GB 2.2 38 (News Corp.) - Us
GR n. . 100 - Nl
IR noao (\l\\) R
1T - 70 100 (Canal *-) FR
NL Canal + W [ (¢ Canal +1 - FR )
NO ~ Canal + n. a. 100 (Canal +) - FR
ot Hpan\ i 333 l’nr‘{t.u-f:{i_'lilunn )
TR Cine 3 70 A B

Faenter elaboracion propia

También cl sector radiofénico plantea algunas peculiaridades. La radio
ricne su principal forraleza en To complementaricdad. S Ia multiplicacion de
oferras tefevisivas de entretenimicento v e consclidacion de Internet consi-
tuyen una amenaza para b lectura de diarios v revistas, no sucede asi con la
audiencia de radio, o la que apenas afecra el desarrollo de otros medios ™

La propiedad cruzada entre television y radio presenta algunas ventajas:
permite vender conjuntamente tiempo de publicidad, facilita las promocio-
nes Jde determinados programas, genern ahorros de costes, por ejemplo de
tuenres informativas ¢ infraestructura, y fortalece la posicion negociadora de
]:15 L'inpl’{’ﬁklh‘ Con IUH H()hik‘r”l)?\.

Une de los fenomenos nuis destacados en el sector de Ia radioditusion
curopei, como sucede en television, es el dominio de Las corporaciones pabli-
cas. Excepro en Bélgica trancofona, Espaia, Portugal v Francia, las compani-
as priblicas ocupan posiciones de liderazee en rodos Tos mercados caropeos,
La experiencia de estas cadenas, los habitos de consumo del pablico v, en
muchos casos, L posicion dominante en el drea de distribucion, constituyen

Las principates fortalezas de Tas empresas puiblicas de radio en Europa.

e, FACULTAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDALD DE NAVARRA Y
ARTHUR ANDERSEN, £ futiro de welevision en Espadia, Pamplona, Madrid, 2001,
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Tabla 6
Lideres de radio {(cuota de mercado)
Pais 1990 2001
AT ORF9Z ORF 80
~ BE (I} BRTN 72,6 ~ VRT 83,8
BE (fr) RTRF 40 Ciroup Contact 24,5
DE ARD 72 ARID 50,7
DK DR 53,8 DR 66
~ES SER 33 SER 41
. YLE 63  YLEGQ
~ FR RTL 22,5 NRJ 30,1
G - BR( 68 BRC 51,4
GR ERT 25 n. .
IR RTE6Z RTE 49
1T RAIST RAIl68
~NL Radio 3 36 NOS 49
NO NRK 53 'NRK 58
- _[’_T o Radic Renascenga 36 Radio Renascenga 26,9
__SE SR 98 SR 55
TR TRT 100 TRT 199

Fuerte: elaborcian propia

A L oferta mediatica clisica —relevision, radio y prensa—, se han sumado
nucvos servicios de difusion digiral (terrestre, por satélite y por cable) y ser-
vicios en red, principalmente los distribuidos a través de Internet. De este
modo, se ha amphado considerablemente Ta oferta de entretenimiento. La
convergencia digital en un marco econdmico caracterizado por la globaliza-
cion se rraduce en alianzas v {usiones entre medios de comunicacion, opera-
deres detelecomunicaciones v companias de informdrica. Los grupos Jde
comunicacion curopees no han quedado al margen de estas alianzas interna-
cionales que persiguen asegurar una buena posicion en kaindustria del entre-
renimiento.

Desde el punto de vista empresarial, los conglomerados del entreteni-
miente vlobal, coma AOL-Time Warner, Vivendi Universal, News
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Corporation, Disney o Bertelsmann han variado su enfoque del negocio. Si
hace una déeada estas compaiifas solian elaborar peliculas, programas Je
televiston, mdsica o publicaciones, ahora crean marcas . La incertidumbre
cpresarial es combatida con una estrategia explotacion comercial de cada
eslabon de la cadena de valor.

La globalizacion del entretenimiento se ha acentuado especialmente en
negocios relacionados con T misica y ¢l ¢ine, que suelen crear una deman-
da homogénen en mercados con culturas distintas. La multiplicacion de las
plataformas relevisivis en Europa ha ofrecido nuevas oportunidades de nego-
cio a las empresas globales, que han exporrade canales como MTYV,
Nickelodeon o CNNL El eguilibrio entre ser global y parecer tocal ha fructi-
ticado en acuerdos entre compatifas autdcronas y empresas internacionales
del entretenimiento ™.

El sector cinematogrifico constituye el caso extremo de dominio de
Estados Unidos sobre Europa. Los distribuidores Buenavista, Wamer Bros.,
United International Pictures y Fox Films ocupan posiciones muy destacadas
en larecaudacion de las taquillas curopeas. La distribucicon por lotes, los con-
sorcivs entre las grandes majors, la gran dimension de o industria de
Hollywood v Ta ausencia de un tejido empresarial fuerte en Europa dificultan
L competitividad del cine caropeo. Con una financiacion, mérketing y dis-
tribucion deficientes, bas empresas curopeas no han conseguido equilibrar 1a
halanza comercial con Estados Unidos en el sector audiovisual.

En los dltimos diez afies, la audiencia de las peliculas de produccion euro-
pea ha disminuido, aungue sea mayor el nimero de producciones. El merca-
Jo dnico favorece la exportacion de los filmes estadounidenses, que cuentan
con el respaldo de unos sistemas de distribucion muy eficaces. El star system
norteamericano no seha trasladado a L industria curopea v las producciones
rara vez consiguen cifras de recaudacion signiticativas fuera de sus fronteras
nacionales.

La fragmentaciaon del mercado limita la capacidad competitiva del sector
de Lo produccion earopea. Alemania y Gran Bretafia representan el 50% del
mercado audiovisual. Con Francia, Tralin y Espafia la cifra se eleva al 86%.
Del resto de Tos paises de La UE, ningune Hega al 2% del mercado. Para los
Estados curopeos de menor poblacion resulta adan mas dificil frenar e domi-

T T A brand new strategy”, (survey), en The Economist, 19-X1-1998,
O NECHOLS, John and McCEHIESNEY, RLW, Tes the medie, stupid, Seven Stories Press,
New York, 2000
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nio de la industria audiovisual estadounidense. El desequilibrio se ha agrava-
Jdo en has dltimas décadas: en los anos sesenta, las peliculas europeas en idio-
ma extranjero recaudaban un 5% de los ingtesos de raguilla en Estados
Unidos. La cifra actual se sitda en torno al 0,5%.

Fn la distribucion musical la iniciariva de Napster en Internet ha moti-
vado que las casas discogrdficas se planteen un cambio en su modelo de nego-
cio tradicional. Universal y Sony pondrin su cartera de discos a disposicion
del pablico en Pressplay, pigina web colgada en MSN de Microsoft, en
Yahoo y en MP3.com. Su rival, MusicNet, conglomerado de las discogriticas
EMI, BMG, Warner v Zomba, tendri su dominio “puntocom™ en a alianza
con RealNetworks. En este sector, en el que cinco compaiifas dominan el
mercado mundial, b incertidumbre reenoldgica esta acentuando la concen-

tracion relativi medianre alianzas.

8. Algunas conclusiones

En los dlrimos afos ha tomadoe fuerza la idea de que el mercado de la
comunicacion en Europa esta cada ver mids concentrado. Sin embargo, los
datos presentados en este articulo permiten concluir gue esa percepeion no
es correctae e sector de La radio v Ia television se ha frapmentado en la mayor
parte de los paises evropeos durante la diltima década; la liberalizacion del
marco legal y los nuevos sistemas de distribucion han actuado como motores
de Ta pérdida de intluencia relariva de las empresas lideres de cada pais. Y,
salvo algunas excepciones, ¢l nivel de concentracion de la industria de la
prensa se ha mantenido estable.

En realidad, existen rres problemas hisicos referidos a la propiedad y a la
concentracion del mercado de fa comunicacion:

a) Existencia de oligopolios a escala curopea. En algunos sectores —televi-
sion de pago, distribucion cinematogrifica ¢ industria de la madsica— las com-
pafifas lideres tienden a dominar el mercado en toda fa Union Europea ™.

h) Hegemonia de las empresas de Estados Unidos. El capital nortcameri-
cono tiene una presencia dominante en fa publicidad, la distribucion cine-

Y Por el comrrario, el liderazgo en la audiencia de Ta prensa diarin, la radio v ln relevision
comercial estii en manos de empresas autsctonas, con algunay excepeiones en Gran Bretaiia,
Austriay L zona trancoforsn de Bélgica. La prensa financiera, Tas revistas y la induostria edito-
rial se encuentran en una posicion intermedia en cuanto a la presencia de capital exrranjero
en Jos principales srapos de cadin pais.

—

Wy S e 2002

1

Vol X3 RN2



R

160

ol AW e

ALTONSOY SANCEHEY  TABERMNERO - ML IEL ARV ALAL

matogrifica, la television de pago -si consideramos que buena parte del capi-
tal de Vivendi est:id en manos de fondos de pensiones de Estados Unidos y que
Ruperr Murdoch, principal propicrario del segundo gran operador (BSkyR)
posce ciadadania norteamericana— v la industria de la musica.

¢} Excesiva fragmentacion del mercado europeo. En varios paises, |a
mayorfs de las empresas no disponen de dimensién suficiente para competir
en ¢l escenario inrernacional; este fenomeno se acentia de modo particular
en la produccion de obras audiovisaales,

Algunos de estos problemas son consecuencia del incumplimiento de las
leyes de libre competencia o de las intervenciones arbirranas de los gober-
nantes. Oeras veces, by talta de pluralismo presenta an cardeter coyuntural: el
mercado v las innovaciones recnoldgicas se encargan de resolverla con bas-
tante rapidez y eficacia, Finalmente, un rercer tipo de situaciones precisan la
interventicton del Estado. Pero los reguladores deben tener presente que su
tarei consiste en hacer compatibte ln libertad de eleccion de los ciudadanos
con ¢l desarrollo de empresas de comunicaciaon europeas capaces de compe-

tir en un mercado global.
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