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El presente informe tiene como objetivo siste-
matizar y analizar las principales caracteristicas
del sector privado comercial de la television na-
cional, con foco en el fendbmeno de la concen-
tracién que se manifiesta en la propiedad o el
control de frecuencias, facturacion y audiencias.

Segun la informacion relevada, los grupos titu-
lares respectivamente de las frecuencias de los
canales 4, 10 y 12 de Montevideo, en adelante
los «tres grandes», mantienen un oligopolio au-
diovisual basado en una red de medios de co-
municacion integrados mediante la propiedad
directa (tanto individual como conjuntamente)
o el control por medio de acuerdos estratégi-
cos. En los hechos, siguen siendo los actores
dominantes de la televisién abierta y para abo-
nados (por cable y satelital) en todo el pais, con
la consiguiente dificultad para acceder al mer-
cado de cualquier iniciativa al margen de ellos.

Ademas de poseer las frecuencias de televi-
sién abierta y las licencias para operar la tele-
vision para abonados en Montevideo, los tres
grupos mediaticos principales son propieta-
rios de estaciones de televisidn abierta y redes
de television por cable en Colonia, Maldonado
y Rocha, los principales mercados después
del area metropolitana.

Resumen
gjecutivo

Si en el mercado de la televisidon abierta se
analiza la concentraciéon en términos obijeti-
vos, esto es, la participacién que estos grupos
tienen en la audiencia y el porcentaje que ob-
tienen sobre la facturacion total, en ambas va-
riables a escala nacional, se observa que con-
trolan el 95,5% del mercado, cifra que significd
una facturacion de 82,5 millones de délares
durante el ano 2010. De este 95,5%, el 88,1%
es el poder de mercado que representan sus
canales de television abierta de Montevideo,
pero a través de la Red Uruguaya de Television
S. A. (RUTSA) y de otros canales del interior de
su propiedad controlan el restante 7,4% de la
audiencia y la facturacion.

Durante el afio 2010, los mercados de la tele-
vision abierta y la television para abonados en
su conjunto sumaron una facturacién total de
276 millones de ddlares, de los cuales mas de
170 corresponden a los tres grupos. Entre los
tres, concentran el 61% de la facturacion total
de las mas de 100 empresas de television del
Uruguay.

Este informe también registra los cambios que
comienzan a producirse en las estrategias de
los diferentes grupos. Ciertamente los tres
grandes han operado durante décadas como




un cartel, sobre todo por medio de RUTSA en
el mercado de la television abierta y por me-
dio de Equital en la television para abonados.
Estos tres grupos se distribuyeron el mercado
de television abierta y para abonados en Mon-
tevideo e interior, se repartieron zonas de des-
pliegue y obstaculizaron de distintas formas el
acceso de nuevos jugadores al mercado.

Aunque en estos terrenos mencionados si-
guen actuando como un cartel, diferencias
estratégicas entre los tres grupos aceleraron
un proceso de separacién que se observa en
distintos escenarios. La convergencia de la te-
levisién con las plataformas digitales definiti-
vamente esta mostrando decisiones individua-
les de cada uno de ellos.

Canal 10 esta construyendo una alianza con
Antel, la empresa publica de telecomunicacio-
nes, para la prestacion de servicios de datos,
telefonia y television, al tiempo que intenta
convertirse en un productor de contenidos de
escala regional. Mientras, los otros dos gran-
des solicitaron a la Unidad Reguladora de
Servicios de Comunicacion (URSEC) prestar el
servicio de datos a través de sus redes de ca-
ble y profundizan la alianza con productores
de contenidos del exterior.

A pesar de los cambios tecnoldgicos, la tele-
vision aun sigue siendo el medio cultural y de
comunicacion mas utilizado por la poblacion
a escala internacional y en Uruguay. Tanto la
UNESCO como la Comisién Interamericana de
Derechos Humanos (CIDH) y otros organismos
internacionales tienen como postulados basi-
cos que la promociéon de la diversidad debe

ser el objetivo primordial de la reglamenta-
cion de la radiodifusién; principio presente en
distintos trabajos académicos realizados por
economistas de las mas prestigiosas univer-
sidades.

El advenimiento de la televisién digital se pre-
senta como una gran oportunidad para mejo-
rar los estandares de diversidad, pluralidad y
competencia en el mercado televisivo urugua-
yo. Para ello, en el mercado de la television
abierta se deberia estimular el ingreso de nue-
vos operadores comerciales, fortalecer el sec-
tor publico de television y apoyar el ingreso de
operadores sin fines de lucro como podria ser
la Universidad de la Republica.

Por su parte, en el mercado de television para
abonados solo es posible aumentar la compe-
tencia si se modifica el camino incipiente ya
trazado por Antel y el grupo propietario de Ca-
nal 10 y TCC. La red de fibra 6ptica no puede
ser utilizada para fortalecer en forma exclusiva
a uno de los tres grandes, se deberia utilizar
para abrir espacios de competencia, arren-
dandola a nuevos operadores que permitieran
a los ciudadanos obtener, por medio del triple
play, mejores servicios, mayor calidad en la
programacion y menores precios.

Para alcanzar el escenario propuesto, no alcan-
za con el decreto de asignacion de frecuencia
para la television digital terrestre. Hay que con-
templar la futura ley de servicios de comunica-
cién audiovisual, en linea con una nueva ley de
telecomunicaciones, para establecer un marco
regulatorio que defina reglas claras para todos
los operadores en el largo plazo.



El objetivo del siguiente estudio es desarrollar
una caracterizacion y analisis del sector tele-
visivo privado, con foco en el fenédmeno de la
concentracion de los tres grandes grupos me-
diaticos nacionales.

El fin es contar con una primera aproximacion
a los conglomerados empresariales que con-
centran la mayor cantidad de medios de comu-
nicacién audiovisuales mediante la titularidad,
el control societario o el control de la pantalla.

Al ser la concentracién un fenémeno com-
plejo, que importa factores econdémicos, po-
liticos y tecnoldgicos, este trabajo también
busca aproximarse a los mecanismos que
estos grupos han desarrollado para dominar
los mercados en los que actlan. Mediante
distintas metodologias se pretende cuanti-
ficar el impacto de esa concentracién en el
acaparamiento de audiencias y los niveles de
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facturacién que concentran en los mercados
en los que operan.

Se construyd también un mapa territorial con
el despliegue de los tres grupos en las dis-
tintas areas geogréficas, mediante la recopi-
lacién y el analisis de informacion primaria y
secundaria, asi como la consulta con fuentes
calificadas en distintos lugares del pais.

Finalmente, se aportan elementos para conocer
la estrategia que estos conglomerados multime-
dia (television para abonados, radio, television
abierta y medios digitales) desarrollan para en-
frentar el nuevo escenario que supone la conver-
gencia de los medios de comunicacion.

Este trabajo se realiza en el marco de la coo-
peraciéon de la Fundacién Friedrich Ebert con
el debate sobre las politicas publicas de co-
municacion.




El predominio
de la television
en el consumo

de bienes culturales

El mayor medio de transmision cultural en la
sociedad moderna es la televisidn, desde su
expansion masiva en los anos cincuenta hasta
nuestros dias en pleno desarrollo de internet.

GRAFICO 1.

Promedio de consumo de television
por persona para paises seleccionados
(ano 2010, en minutos por dia)

. \ \ \ \ \
Argentina \ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
USA || ) 240
1] | | | |
Brasil ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
- ——

Uruguay |[ ‘ﬂ 216

g 266

D 222

T T T T T
0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Eurodata TV Worldwide.

Actualmente las personas ven en promedio
mas de tres horas de televisidn por dia, llegan-
do a mas de cuatro horas en algunos paises,
como Estados Unidos y Argentina.

El Uruguay no escapa a los niveles que pre-
senta este indicador en los paises y regiones
seleccionados. Con un consumo medio de te-
levision por persona de 216 minutos por dia,
se sitla levemente por debajo de la media de
la Unién Europea y de sus vecinos Argentina
y Brasil.

Segun el informe Imaginarios y consumo cul-
tural (Dominzain et al., 2009), la television es
el medio cultural mas utilizado por los urugua-
yos. Practicamente el 100% de los uruguayos
consume television habitualmente (99,8%),
mientras que el 95% consume radio, el 61%
internet y el 37% lee publicaciones periddicas.
Las otras expresiones culturales se encuen-
tran muy por debajo, se miden por un evento
de consumo anual. Por ejemplo, el 51% de los
uruguayos ha leido por lo menos un libro du-
rante el Ultimo ano, el 41% ha asistido por lo
menos una vez durante el Gltimo afno al cine,
y con porcentajes menores se puede decir
lo propio del Carnaval, recitales y teatro. La
contracara de esta situacion es que el 49%
no lee libros, el 59% no va al cine, el 75% de
la poblaciéon uruguaya no asiste al teatro, et-
cétera. Estos datos relativos a Uruguay son,
en general, similares a los observados para el



resto de los paises que cuentan con este tipo
de informacién. Asi lo revelan la Encuesta de
tiempo libre y consumo cultural publicada en
Chile (CNCA, 2009) y la Encuesta de habitos y
practicas culturales de Espana (Fundacion de
Autor-Ministerio de Cultura, 2005).

GRAFICO 2.

Consumo de distintos bienes culturales
en el Uruguay
(ano 2009, en % de personas que consumen)
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Fuente: Imaginarios y consumo cultural. Segundo informe, S. Do-
minzain et al.

La television sigue siendo el medio de comu-
nicacion de masas mas importante en cuanto
a cantidad de personas que lo utilizan, y to-
davia por la cantidad de horas promedio que
le dedican con fines de informacién y entrete-
nimiento, pero su formato y recepcion estan
cambiando a medida que se desarrollan otras
pantallas.

Si bien entre los jovenes, sitios en internet
como Facebook, Twitter, You Tube o My Space
en principio parecen abrir un espacio de com-
petencia a los medios audiovisuales tradicio-
nales, no son lo mismo. Ademas, los medios
tradicionales abren canales en You Tube o sus
propios espacios sociales o sitios web como
parte de un segmento multimedia, es decir
como mecanismo de retroalimentacion de las
audiencias (Murolo, 2010).

En principio carece de sentido comparar in-
ternet con la television. De hecho, segun es-
tudios que relevan el comportamiento de los
internautas, la mayor parte del tiempo que se
consume internet no se utiliza como la televi-

sién. Mientras internet es el tejido de la comu-
nicacion de nuestras vidas —para el trabajo,
los contactos personales y la informacion o el
entretenimiento—, no se la puede comparar
aun con los medios de comunicacién de ma-
sas en horas de maxima audiencia (Castells,
2009). Por ejemplo, para el caso de Uruguay,
la cobertura promedio de la televisién alcanza
el 72,35%, mientras que internet se sitla en el
42%. Estos mismos datos situan a la televisién
en un 80% en el horario entre las 20 y las 24
horas, y a internet en un 40% (Equipos Mori,
2011).

I1.1. La diversidad cultural como
valor esencial de la democracia

El 20 de octubre de 2005 la UNESCO aprobd
la Convencion sobre la Proteccién y Promo-
cion de la Diversidad de Expresiones Cultura-
les, carta ya aprobada por 79 paises, incluido
Uruguay. En ella se afirma, entre otras cosas,
que la diversidad cultural crea un mundo rico
y variado que acrecienta la gama de posibi-
lidades, nutre las capacidades y los valores
humanos y constituye, por lo tanto, uno de los
principales motores del desarrollo sostenible
de las comunidades, los pueblos y las nacio-
nes. También se expresa que la diversidad
cultural, tal y como prospera en un marco de
democracia, tolerancia, justicia social y respe-
to mutuo entre los pueblos y las culturas, es
indispensable para la paz y la seguridad en el
plano local, nacional e internacional.

En su articulo 2, «Principios rectores», en par-
ticular en el principio 5, la Convencién esta-
blece que el acceso equitativo a una gama
rica y diversificada de expresiones culturales
procedentes de todas las partes del mundo y
el acceso de las culturas a los medios de ex-
presion y difusidon son elementos importantes
para valorizar la diversidad cultural y propiciar
el entendimiento mutuo.

En su capitulo 3, «Definiciones», articulo 4, es-
tablece que la diversidad cultural se manifies-
ta no solo en las diversas formas en que se
expresa, enriquece y transmite el patrimonio




cultural de la humanidad mediante la variedad
de expresiones culturales, sino también por
distintos modos de creacioén artistica, produc-
cion, difusion, distribucién y disfrute de las
expresiones culturales, cualesquiera sean los
medios y tecnologias utilizados.

Por ultimo, en el capitulo 1, «Principios rectores»,
articulo 2, Principio de respeto a los derechos
humanos vy libertades fundamentales, se plan-
tea que solo se podra proteger y promover la
diversidad cultural si se garantizan los derechos
humanos vy las libertades fundamentales como
la libertad de expresion, informacion y comuni-
cacion, asi como la posibilidad de que las perso-
nas escojan sus expresiones culturales.

II.2. Los problemas de la
concentracion mediatica para
la diversidad y el pluralismo

En paralelo al proceso de aprobacién de la Con-
vencion, se desarrollé una creciente coinciden-
cia entre los organismos internacionales de tute-
la y proteccion de los derechos humanos —en
particular aquellos especializados en la protec-
cién de la libertad de expresion— en sefnalar los
perjuicios que causan a las libertades informati-
vas los oligopolios en los medios de comunica-
cién, provocados por la concentracién excesiva
de la propiedad o titularidad de estos.

La experiencia comparada muestra que cuan-
do los estados omiten regular o limitar estos
fenomenos naturales en muchos mercados,
pero especialmente en el de la comunicacion,
se restringen la pluralidad de voces, el pluralis-
mo v la diversidad de propuestas y formatos.

La CIDH de la OEA sostiene que «la radiodifu-
sién sigue siendo la fuente méas importante de
informacién para la mayoria de los pueblos del
mundo» y que la «promocién de la diversidad
debe ser el objetivo primordial de la reglamen-
tacion de la radiodifusion». Al respecto, el ar-
ticulo 12 de la Declaracién de Principios de la
Libertad de Expresion de la CIDH establece:
«Los monopolios u oligopolios en la propie-
dad y control de los medios de comunicacion
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deben estar sujetos a leyes antimonopdlicas
por cuanto conspiran contra la democracia al
restringir la pluralidad y diversidad que asegu-
ra el pleno ejercicio del derecho a la informa-
cion de los ciudadanos».

I1.3. La diversidad y la regulacion
de los medios

La regulacién econdmica forma parte de la po-
litica publica que desarrollan los estados. Esta
se justifica en la medida en que los mercados
presenten fallos, por tanto se busca mejorar el
bienestar de los ciudadanos con una regulacion
adecuada. Es el caso de los medios de comuni-
cacion, en particular de la television abierta.

Las caracteristicas principales del mercado de
la televisién abierta son: 1) los consumidores
adquieren gratis el bien, y a cambio los canales
venden audiencias a los anunciantes (la llamada
economia de la atencién); 2) tiene caracteristicas
de bien publico, el costo marginal de un nuevo
consumidor es cero; 3) el espectro radioeléctrico
es escaso, lo que limita la cantidad de operado-
res a un numero reducido, y finalmente y como
consecuencia de las tres caracteristicas anterio-
res, 4) el mercado de la television presenta fallos
de mercado, fundamentalmente relativos al nu-
mero (diversidad) y la calidad de los programas
emitidos (Spence y Owen, 1977).

La television abierta comercial busca maximi-
zar la audiencia, algo que simultdneamente
permite aumentar el valor generado por la ven-
ta de espacios publicitarios. Finalmente, como
cualquier otro emprendimiento comercial del
sector privado, su objetivo es maximizar los
beneficios de la empresa.

En esta logica, la busqueda de los beneficios
lleva a los ejecutivos de los medios de comu-
nicacién no solo a maximizar los ingresos, sino
también a minimizar los costes, dejar de lado las
actividades mas costosas y recurrir en su lugar
a repeticiones o retransmisiones (Owen Fiss et
al., 1999). Los estudios en esta area muestran
que, para obtener la mayor audiencia, los ca-
nales dirigen la programacion al telespectador



medio, o, visto desde otra perspectiva, realizan
una programacion llamada del minimo comun
denominador (Rothemberg, 1962).

La contracara de este fendmeno del minimo
comun denominador es la excesiva duplicacion
de la programacion. Esto es, los canales, en su
competencia por obtener la mayor audiencia,
realizan el mismo tipo de programa disminu-
yendo la diversidad. Para explicar este compor-
tamiento de los diferentes canales se utiliza el
modelo de minima diferenciaciéon de producto
de Hotelling (1938). Los diferentes canales de
televisién emitirdn el mismo tipo de programa-
cion, posicionando su programa en la audien-
cia media. Este problema es mas acuciante
cuanto menor es la cantidad de canales de
television existentes, y —segun este modelo—
disminuye al contrario (Brown y Cave, 1992).

El razonamiento es sencillo: si el valor de la au-
diencia media dividido entre los canales existen-
tes es mayor que el valor de la audiencia mino-
ritaria, los canales preferiran obtener su cuota
parte de la audiencia media a obtener el total de
la audiencia minoritaria. Para llevar adelante esta
estrategia comercial, todos los canales transmi-
ten programas dirigidos a la audiencia media, lo
que implica programas similares (duplicados) y
por tanto una escasa diversidad.

Naturalmente, la consecuencia de este feno6-
meno —el incentivo a la emision de programas
con el minimo comun denominador posiciona-
do en el mismo segmento— es que se dejan
sin satisfacer las preferencias de audiencias
minoritarias.

Los fallos de mercado de la television abierta
comercial se podrian resumir, segin Busta-
mante (1999), de esta manera:

A la televisién comercial es poco diversa y
duplica la programacién;

A la calidad de los programas es baja;

A los incentivos para innovar son pobres, y

A se le dedica mucho tiempo a la publicidad.

En este sentido, el regulador acttia en tres areas
de politicas. En primer lugar en el desarrollo de

una televisién publica; en segundo lugar en la
regulacion de la propiedad, y en tercer lugar en
la regulacion de determinados contenidos (vio-
lencia, infancia, publicidad, produccién nacio-
nal, etc.) (Brown y Cave, 1992).

La diversidad se deberia medir en tres pers-
pectivas: la diversidad de producto, relativa al
contenido, la diversidad de la fuente, relativa a
la propiedad de los medios, y la diversidad del
punto de vista, que hace referencia a la opi-
nién sobre temas importantes desde diversas
perspectivas (M. Alexander y K. Brown, 2007).

La regulacion de la propiedad de los medios
tiene por objetivo limitar el poder de concen-
tracion de las empresas. Incluye: 1) la canti-
dad de senales, ya sea a nivel nacional o lo-
cal, o la audiencia potencial acumulada por
estas sefales que pueden tener un grupo
econdmico, una empresa 0 una persona fisi-
ca; 2) la propiedad cruzada de las senales de
television con otros medios de comunicacion
como televisién por cable, radios, periddicos,
etcétera, y 3) la posibilidad de adquisicion de
las licencias por empresas extranjeras (Brown
y Cave, 1992).

En cualquier mercado, la excesiva concentra-
cién puede conducir a practicas de posicién
dominante con consecuencias negativas para
el bienestar de los consumidores. Sumada a
una cuestion de precios, en este caso la ex-
cesiva concentracién puede disminuir la di-
versidad, y con ella el beneficio de los consu-
midores. Detrds de este concepto, mas que
consumidores se encuentra el concepto de
ciudadania. La televisién ayuda a formar los
conceptos de convivencia mediante externali-
dades de educacion, redes y ciudadania.

I1.4. Los sistemas de television
de pago

Desde los primeros anos noventa, la television,
el medio arquetipico de comunicacion de ma-
sas, ha escapado a los limites de adjudicacion
del espectro desarrollando nuevas formas de
difusién por cable y satélite.
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Incluso antes de la llegada de la televisién
digital ha habido una eclosion de canales de
television y programacion televisiva en todo
el mundo. En 2007 el hogar medio estadouni-
dense tenia acceso a 104 canales de televi-
sién, 16 mas que en 2006 y 43 mas que en el
ano 2000 (Castells, 2009).

Si bien las nuevas infraestructuras tecnolégi-
cas y el desarrollo de las emisiones por cable
y satélite aumentaron la personalizacion del
producto y la segmentacién de la audiencia, la
integracion vertical de las emisoras locales de
television en redes nacionales de propiedad
de grandes corporaciones (como en Estados
Unidos, pero también en Italia, India, Australia
y otros paises) dio lugar a una creciente uni-
formidad de contenidos con apariencia de di-
ferenciacién (Castells, 2009).

En este sentido, Waterman y Weiss (1996) en-
contraron que de las 60 sefales con mayor
penetracién de Estados Unidos, 41 tenian una
relacién de integracion vertical con algun sis-
tema de televisién de pago.

Segun Klinenberg (2008), las emisoras loca-
les de las redes de televisiéon fueron perdiendo
su capacidad para decidir el contenido de la
programacion y se vieron obligadas a emitir
productos elaborados en la central, a menudo
basados en sistemas automatizados.

Este caso fue analizado también por Brown y
Cave (1992), quienes afirmaron que la presen-
cia de sistemas de television con decenas de
senales tampoco es garantia de diversidad.

II.5. Limites a la propiedad
de los medios.
Regulacion comparada

Histéricamente las medidas de regulacién adop-
tadas por los paises han sido de gran compleji-
dad y han abarcado varios elementos ademas
de los tratados aqui de manera sintética.

Desde el punto de vista tedrico, la regulaciéon
de Estados Unidos para limitar la concentra-
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cion de los medios televisivos fue de las mas
completas del mundo.

En primer lugar, desde el comienzo mismo
de la masificacion de la television, en el ano
1954, se separd la emision de la distribuciéon
de los contenidos. Se asignaron estaciones
de television en las distintas localidades, y
ningun propietario podia tener mas de una
en una localidad ni mas de siete en todo el
territorio nacional. Segun el espectro de cada
localidad, habia de cuatro a siete estaciones
por ciudad. En un inicio también habia tres
grandes broadcasters o emisores a escala fe-
deral, las cadenas ABC, CBS y NBC. Las esta-
ciones de television se afiliaban a los emisores
nacionales o emitian de forma independiente.
De esta forma, en cada ciudad habia por lo
menos tres afiliadas y una independiente. Asi-
mismo, en 1969 se cred la television publica,
Public Broadcasting Service (PBS), por lo que
pasaba a haber una mayor diversidad. Cada
ciudad tenia entonces representantes de los
tres broadcasters a escala nacional, una tele-
visién publica y por lo menos una televisién in-
dependiente (M. Alexander y K. Brown, 2007).

En 1996, la Ley de Television elimind los limi-
tes de propiedad de canales locales siempre y
cuando la audiencia acumulada no sobrepasa-
ra un tope, que en 2003 se fij6o en el 39%. Otro
elemento importante de la regulacion en Esta-
dos Unidos sobre la concentracion de medios
es la prohibicién de la propiedad cruzada. En
un area o localidad no se puede concentrar la
propiedad de periddicos y de radio o television
abierta en manos de un mismo grupo econémi-
co (M. Alexander y K. Brown, 2007).

En cualquier caso, producto del lobby de las
grandes corporaciones mediaticas (Owen
y Wildman, 1992), la flexibilizacion de la nor-
mativa de medios en Estados Unidos llevo a
la formacién de grandes conglomerados del
infoentretenimiento, la concentracién de la
propiedad y la disminucién de la diversidad
(Buquet, 2005).

En Inglaterra existe un régimen de licencias
nacionales y regionales. Alli la concentracion



se mide en forma significativa por audiencias,
y la suma de licencias no puede superar el
15% de la audiencia. Tampoco pueden coexis-
tir en manos del mismo titular licencias nacio-
nales de radio y television.

Por otra parte, existe una clausula que estable-
ce que el 25% de la programacion debe estar
en manos de productores independientes de
la cadena. En los hechos, esto ha significado
un gran desarrollo de las productoras audiovi-
suales en este pais.

En Espana, la Ley General de la Comuni-
cacion Audiovisual establecid que ninguna
persona fisica o juridica puede adquirir una
participacion significativa en prestadores del
servicio de comunicacion audiovisual cuando
la audiencia media anual supere el 27% de
la audiencia total. En cuanto a la titularidad
de senales de television, ninguna empresa o
grupo puede controlar mas de dos multiplex
(canal de frecuencia por el que, gracias a la
tecnologia digital, se puede transmitir una
combinacién de entre cuatro y seis senales de
televisién) a nivel nacional y un multiplex a ni-
vel autonémico.2

1 AMARC ALC, Programa Legislaciones y Derecho a la
Comunicacion..., p. 39, 2010.
2 Leyn.r7/2010, arts. 36y 37.

La casuistica de la ley argentina es muy gran-
de, pero entre otras cosas a nivel local no se
puede ser titular o dominar en forma cruzada
una senal de television por suscripcién y una
senal de television abierta. Paralelamente, a
nivel nacional, en un pais federal de 40 millo-
nes de habitantes se establece que ningun
grupo puede superar el control de mas de 10
licencias para radiodifusién en cualquier mo-
dalidad.?

En cualquier caso, la concentracién de los
medios de comunicaciéon es una tendencia
histérica y repetida en todas las regiones del
planeta. La regulacion ha intentado moderar
esta tendencia, y en muchos casos lo ha con-
seguido. Al contrario, la flexibilizacion y libe-
ralizacion de la regulacion promueven el do-
minio del mercado por un grupo reducido de
empresas, como ocurrié en Estados Unidos a
partir de la flexibilizaciéon de su normativa: en
1987 habia 29 empresas dominantes, 23 en
1990, 10 en 1997, 6 en 2000 y 5 en 2004 (Cas-
tells, 2009).

3 Leyn.® 26522, arts. 45y sgts.
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Caracterizacion

de la television privada
comercial nacional

III.1. Concentracion de propiedad
o control

Los tres grandes grupos empresariales de la
television privada comercial nacional (conoci-
dos por sus sefales abiertas: 4, 10 y 12) han
logrado conformar una red nacional de emiso-
ras de televisidn abierta y por cable que con-
trolan en forma directa o indirecta, ya sea me-
diante la titularidad de las frecuencias u otras
modalidades contractuales. Esto les ha permi-
tido reproducir los contenidos que producen
0 adquieren centralmente en Montevideo en
todo el territorio nacional y consecuentemente
acaparar las audiencias en todos los formatos
y en todas las zonas geograficas.

El punto de partida de la television nacional
son las conocidas frecuencias montevideanas
asignadas respectivamente a los grupos Ro-
may (Canal 4), De Feo-Fontaina (Canal 10) y
Cardoso-Scheck (Canal 12), aunque la familia
Scheck —que originalmente era la titular de la
frecuencia— hoy es una accionista minoritaria
sin poder alguno de decision. A estas frecuen-
cias, se sumaron: 1) la televisién abierta del in-
terior; 2) la televisién para abonados de Mon-
tevideo (Montecable, TCC y Nuevo Siglo en
cable, y Multisefial mediante uso de espectro),
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cuyas licencias fueron asignadas en la década
de 1990, 3) y una serie de empresas conjuntas
(RUTSA y Equital) formadas con el objetivo de
vender servicios y contenidos a una red de re-
petidoras de television abierta y por cable.

Para completar este cuadro, al menos dos de
los grupos (Romay-Salvo y De Feo-Fontaina)
también son titulares de varias frecuencias de
radio, tanto en AM como en FM, con un impor-
tante alcance en buena parte del territorio na-
cional.

La propiedad cruzada de medios audiovisua-
les con medios escritos se ha reducido en la
Ultima década. La antigua concertacién em-
presarial entre Canal 12 y E/ Pais se escindi6
luego de que el grupo Cardoso-Pombo (ac-
cionistas de Disco-Géant y Devoto) adquiriera
la mayoria accionaria de Teledoce a la familia
Scheck. Los Cardoso-Pombo no tienen parti-
cipacion en E/ Pais, aunque son los propieta-
rios del semanario Busqueda (Editorial Agora
S. A)), cuya propiedad tenian antes de asumir
el control de ese medio televisivo.

En sintesis, los tres grandes de la radiodifu-
sién tejieron a lo largo de varias décadas una
red de medios de comunicacién integrados



mediante la propiedad directa (tanto individual
como conjuntamente) o el control por medio
de acuerdos estratégicos que los convirtie-
ron en los actores dominantes de la television
abierta y por cable privada comercial en todo
el pais, con la consiguiente dificultad para ac-
ceder al mercado para cualquier iniciativa al
margen de ellos.

Se trata de una extendida concentracién ho-
rizontal en las distintas modalidades de ser-

vicios audiovisuales (radio, television abierta,
por cable y satelital). El grupo De Feo ha in-
cursionado en plataformas digitales, pero en
general, en los Ultimos anos los tres grupos
han solicitado licencias para proveer servicios
de datos a través de sus redes de cable, por lo
que se puede afirmar que se desplazan hacia
el nuevo escenario de convergencia tecnolé-
gica.
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MAPA DE PROPIEDAD Y CONTROL DE LOS TRES GRUPOS PRINCIPALES DE LA TELEVISION PRIVADA COMERCIAL

Otros
negocios

Cabafia y Estancia

Santa Angela
de Tupambaé

Rosario Ltda.
(Impor./Export.)

Lecheria

Supermercados
Géant/Disco/Devoto

Semanario
Busqueda

Nueva Melhem s.A. | |

m

TV abonados

Canal 4 Dolores

Montecable
(VIDEO S.A))

Radio Cero Punta

Montecarlo TV S. A.

Del Faro Tv Cable

] (FM 101.5) (Canal 4) | (Colonia Telecable S.A.)
u CX20 | loni n Fray Bentos
Grupo Radio Montecarlo Canal 3 Colonia Video Cable
Romay-Salvo
Y Eccher Radio Cero Canal 8 Rosario
FM 104.3
u FM del Rio Canal 11
(Colonia) Punta del Este
Canal 12
Fray Bentos
Canal 7 TCC
Cerro Pan de Azucar (TRACTORAL S.A))
Radio Carve
onta?r::P[?e Feo -I: Canal 10 (SAETA) | |~ Rocha Cable Color
Radio
Nuevo Tiempo
Canal 9 Rocha = TDH Satelital
Grupo
Cardoso- I I
Pombo Scheck Cana_l 12 Nuevo Siglo
(Televisora (RISELCO S.A))

Larrafiaga S.A.)

Latinoamérica
Television

Fuente: Elaboracion propia con base en multiples fuentes documentales y personales consultadas.



Medios digitale

y convergencia

Subrayado
HD PORTAL

TCC TRIPLE PLAY

Teledoce.com

Asociados

Grupo
Romay-Salvo
Romay-Eccher

Grupo
Fontaina-De Feo

Grupo
Cardoso-
K Pombo Scheck /

RUTSA
Red Television Color

Equital s.A.

COLONIA Del Faro TV

Canal 3 Colonia

SALTO Cablevision

Canal 8 Rosario

PAYSANDU Telecable

Canal 7 Pan de Azucar

TREINTAY TRES
Cablevisiéon 33

Canal 9 Rocha

MELO Cable 2

Canal 11 Durazno

Canal Paso de los Toros

Canal 12 Fray Bentos

Canal 10 Rivera

Canal 10 Bella Union

Canal 3 TV Artigas

Canal 11 Treinta 'y Tres

Canal 8 Salto

Canal 13
Cerro del Verdun, Minas

Canal 4 Chuy

Canal 12 Melo

Canal 10 Guichoén

Canal 7 Tacuarembd

Multicanal s.A.
(Multiserial)
Montevideo

Punta Cable
Maldonado/
Punta del Este

DURAZNO Yi Vision
Canal 6

MINAS Minas Cablevision

TACUAREMBO Cable 2000

ARTIGAS Cable Vision

TRINIDAD
Trinidad Video Cable

ROCHA
Rocha Cable Color

Contenidos 60 cables
de localidades pequenas

L] Propiedad de uno de los
canales de Montevideo o de
los tres en consorcio.

L] Propiedad de un tercero, pero
la programacion es controlada
por los canales por medio de
RUTSA.

Los «tres grandes»
y Liberman

TV Cable del Este




Ademas de Montevideo, los tres grupos me-
diaticos principales son propietarios de esta-
ciones de televisidn abierta y redes de televi-
sién cable en Colonia, Maldonado y Rocha,
que por su potencial econémico vinculado al
turismo se han convertido en los mercados
mas atractivos después del area metropolita-
na. En Maldonado hay tres canales de televi-
sion abierta al aire: dos instalados en Punta
del Este y uno en el cerro Pan de Azucar. En
la peninsula, Canal 11 es propiedad del grupo
Romay y, naturalmente, su programacion con-
siste en retransmitir buena parte del tiempo a
Canal 4 de Montevideo. La Sociedad Televiso-
ra Larranaga operaba Canal 2, pero en 2008
la senal fue reasignada a Televisién Nacional-
Canal 5, y un restante, Canal 7 (instalado en el
cerro Pan de Azlcar), forma parte del grupo
De Feo-Fontaina-Inchausti (Canal 10).

MEDIOS DEL GRUPO FONTAINA-DE FEO

Otros : | Medios digitale
m

Si bien Canal 7 Cerro Pan de Azucar retrans-
mite gran parte de la programacion de Canal
10 de Montevideo (donde también tiene sus
oficinas), desarrolla programacion propia en
un estudio en Maldonado y maneja la tanda
publicitaria de manera local. Es uno de los po-
cos canales abiertos de Uruguay que en los
hechos (y por cuestiones técnicas y de ubi-
cacion) tienen un caracter regional y pueden
tener mayor cobertura geografica. Su director
es Rafael Inchausti, actual presidente de AN-
DEBU, cuyo tio Oscar Inchausti es director de
Canal 10 y uno de los principales operadores
de este grupo.

Tanto el 7 como el 11 logran niveles de cober-
tura'y de audiencia importantes y lideran en su
zona de influencia basados en la produccion
local que anaden a las retransmisiones.

Radio Carve

Cerro Pan de Azucar

Canal 7 TCC

Subrayado
(TRACTORAL S.A.)

HD PORTAL

Lecheria Grupo

Canal 10 (SAETA)

Fontaina-De F
ontaina-be reo Radio

Nuevo Tiempo

Rocha Cable Color TCC TRIPLE PLAY

Fuente: Elaboracion propia.

Colonia forma parte de la zona de influencia
de otro de los tres conglomerados nacionales,
el grupo Romay-Salvo, que controla directa-
mente la television abierta y la television cable
de esa zona con un creciente desarrollo eco-
noémico basado en el turismo.

Este conglomerado también es titular del Canal
3 de la ciudad de Colonia (Walter Carlos Ro-
may Elorza y Hugo Lorenzo Romay Maihlos) y
de Canal 8 de Rosario. Actualmente retransmi-
ten Canal 4 de Montevideo, excepto un infor-
mativo local de 45 minutos en la noche y algun
programa local adicional.
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Canal 9 Rocha TDH Satelital

Carlos Romay Eccher, fallecido en noviembre
de 2008, era uno de los titulares del Canal 12
Rio Uruguay y de Fray Bentos Video Cable,
ambos en la capital departamental.

Originalmente, esta frecuencia y el canal para
abonados formaron parte del conglomera-
do de los Romay, pero en la ultima década
los Romay Eccher se separaron del resto de
la familia. Los sucesores de Carlos Romay
Eccher solicitaron a la URSEC la titularidad de
la frecuencia como actuales administradores
de hecho, pedido que aun se encuentra en
tramite.



El grupo Romay-Salvo controla ademas Del
Faro TV (Colonia Telecable S. A.), sociedad
integrada por Walter Hugo y Zelmira Manuela
del Castillo Bentancur (viuda de Daniel Romay

MEDIOS DEL GRUPO ROMAY-SALVO/ROMAY ECCHER

Otros I I
neQOCios I m

Salvo), una de las dos empresas de television
para abonados de la capital del departamen-
to. Ambos grupos estan relacionados.

TV abonados

Medios digitale
y convergenci

Montecable

Canal 4 Dolores (VIDEO S.A.)

Montecarlo TV S.A.

Del Faro Tv Cable

(Canal 4) (Colonia Telecable S.A.)

Fray Bentos

Canal 3 Colonia Video Cable

Radio Cero Punta
(FM 101.5)
Cabaria y Estancia
Nueva Melhem s.A.
CX20
. Grupo Radio Montecarlo
dS:q-tS énmgbe;aé Romay-Salvo
P Romay-Eccher Radio Cero
- FM 104.3
Rosario Ltda.
Impor./Export.
(Imp port.) FM del Rio
(Colonia)

Punta del Este

Fuente: Elaboracion propia.

II1.2. Las empresas conjuntas

RUTSA

Por intermedio de empresas conjuntas como
Equital, Multisefal y RUTSA, los tres grandes
operan como un cartel y controlan la totalidad
de la televisién abierta privada comercial y la
televisién para abonados de buena parte del
pais.

En su momento, la creaciéon de Equital cons-
tituyé un verdadero monopolio en el mercado
de la televisién para abonados, que luego fue
parcialmente limitado con la apertura a otros
jugadores como Direct TV o el Grupo Clarin.

RUTSA (en adelante la Red) es una empresa
de propiedad accionaria compartida por estos
tres conglomerados, que basicamente provee
contenidos (tanto los producidos por los tres
canales privados en Montevideo como los que
cada uno adquiere en el exterior) a los per-
misarios de television abierta del interior del

Canal 8 Rosario

Canal 11

Canal 12
Fray Bentos

pais. La Red produce, ademas, un informativo
propio.

La Red cuenta con los canales que cada uno
de los tres grupos tiene en titularidad en el
interior y dos canales propios del consorcio
(Durazno y Paso de los Toros), pero por inter-
medio de una relacién contractual maneja la
programacion y los espacios comerciales de
cerca de 20 emisoras de televisién abierta en
el interior del pais.

Los canales abiertos que forman parte de la
Red son los siguientes: Canal 12 (Melo), Canal
3 TV (Artigas), Canal 10 (Bella Unién), Canal
11 (Treinta y Tres), Canal 7 (Tacuarembd), Ca-
nal 8 (Rosario), Canal 9 (Paso de los Toros),
Canal 11 (Durazno), Canal 3 (Paysandu), Ca-
nal 10 (Guichén), Canal 10 (Rivera), Canal 8
(Salto) y Canal 4 (Chuy). Ademas, el grupo De
Feo-Fontaina es titular directo de Canal 7 Ce-
rro Pan de Azucar (Maldonado) y Canal 9 (Ro-
cha), y el Grupo Romay de Canal 3 (Colonia),
Canal 4 (Dolores) y Canal 12 (Fray Bentos).
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Varios permisarios del interior que concedie-
ron entrevistas para este estudio describieron
las condiciones de la modalidad contractual
que supone integrar la Red propiedad de los
tres grandes:

a)
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La Red aporta toda la programacién para los
canales del interior, excepto una hora diaria
que se reserva para la produccién local y un
informativo local. La programacién aportada
combina programas nacionales de los tres
grupos principales, programacion extranjera
adquirida por estos y un informativo produci-
do por la Red que se emite a las 13 horas y
entre las 21 y las 22 horas.

Como contraprestacioén, los canales del in-
terior estan obligados a ceder dos de las
cuatro tandas que se emiten por hora (a
razén de una por vez). En el horario del in-
formativo central las tandas son exclusivas
de la Red.

0)

El formato es bastante inflexible, por lo que
los canales que quieren aumentar la cuota
de produccion local se ven constrenidos
por el formato establecido.

El control central de la tanda por la Red
determina también el control de los avi-
sadores nacionales (empresas publicas,
cadenas comerciales de caracter regional
o nacional, grandes avisadores multinacio-
nales), con lo cual los titulares locales de
las frecuencias necesariamente deben re-
currir, para financiarse, al pequefno comer-
cio de caracter exclusivamente local, que
es extremadamente limitado.

El esquema no favorece la produccion
local de televisidon, en mérito a la depen-
dencia de la programacién de los canales
montevideanos y a las reducidas fuentes
de financiamiento, dado que los avisado-
res también quedan cautivos de la Red.



CONTROL DE LA TELEVISION ABIERTA Y PARA ABONADOS EN EL INTERIOR POR LOS TRES GRANDES

RUTSA
Grupo Red Televisién Color
Romay-Salvo COLONIA Del Faro TV
Romay-Eccher
Canal 3 Colonia SALTO Cablevision
Grupo .
FontainaPDe Feo Canal 8 Rosario PAYSANDU Telecable
Canal 7 Pan de Azlcar TREINTAY TRES
Grupo Cablevision 33
Cardoso-
v Pombo Scheck ) Canal 9 Rocha MELO Cable 2
Canal 11 Durazno DURAZNO Yi Vision
Canal 6

Canal Paso de los Toros

MINAS Minas Cablevision

Canal 12 Fray Bentos

TACUAREMBO Cable 2000

Canal 10 Rivera

ARTIGAS Cable Vision

Canal 10 Bella Union

TRINIDAD
Trinidad Video Cable

Canal 3 TV Artigas

ROCHA
Canal 11 Treinta y Tres Rocha Cable Color
Canal 8 Salto
Canal 13
Cerro del Verdun, Minas Contenidos 60 cables
de localidades pequenas
Canal 4 Chuy
Canal 12 Melo

Canal 10 Guichon [] Propiedad de uno de los

canales de Montevideo o de
los tres en consorcio.

Canal 7 Tacuarembo

[] Propiedad de un tercero, pero
la programacién es controlada
por los canales por medio de

RUTSA.
Multicanal s.A.
(Multisenal)
Montevideo
Los «tres grandes»
Punta Cable y Liberman
Maldonado/
Punta del Este

TV Cable del Este

Fuente: Elaboracion propia.
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El control de la television
para abonados

Equital fue conformada en 1991 por los tres
canales montevideanos con el propésito de
controlar en forma monopdlica la television
para abonados en Montevideo y buena parte
del interior, ademas de prestar servicios vincu-
lados con el tendido de la red y la conexion de
la Ultima milla a los hogares. Su directorio esta
conformado desde entonces con representan-
tes de cada una de las tres empresas centra-
les que rotan en el ejercicio de la presidencia.
Esta practica de cartel, esto es de alianzas y
coordinacion de las acciones entre los opera-
dores de un mercado, esta prohibida por leyes
antimonopolio en la mayoria de los paises.

Este conglomerado extendié la red de cable
coaxial en Montevideo, ademas de negociar
y comercializar las sefnales de televisién por
cable con los productores de contenidos in-
ternacionales.

También suscribié contratos con cableros del
interior para extender la red en varias capitales
departamentales y venderles a los permisarios
las senales propias y las adquiridas en el exte-
rior; basicamente esto se hizo con los socios
de la Red en cada departamento (Garcia Ru-
bio, 1994). De esta forma, suscriben contratos
con los cableros del interior para amortizar las
inversiones y para el pago de las senales, por
lo que obtienen aproximadamente el 75% de
la cuota que pagan los usuarios.

En linea con esta estrategia, los tres grupos
mediaticos nacionales predominantes contro-
lan en forma directa los mercados de televi-
sién para abonados con mayor potencial, ubi-
cados en el sur del pais. En sociedad con el
empresario argentino Samuel Liberman, son
copropietarios de la television cable de Mal-
donado y Punta del Este (Punta Cable, de TV
Cable del Este S. A., el Unico operador para
abonados en Punta del Este, presta servicios
de television por cable y TDH). El grupo Romay
también es titular directamente de Del Faro TV
Cable (Colonia) y el grupo De Feo-Fontaina de
la television para abonados en Rocha.
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Los tres canales asociados también son pro-
pietarios de Multisefal, un sistema de televi-
sidn por microondas inalambrico (MMDS) que
compite con el Grupo Clarin en Montevideo.

Todos estos mecanismos permiten a los tres
grandes controlar al menos una de las dos
empresas de television para abonados en Co-
lonia, Salto, Paysandu, Treinta y Tres, Melo,
Durazno, Minas, Rocha y Tacuarembd. Ade-
mas, proveen sefnales a aproximadamente 60
emisoras para abonados en localidades mas
pequenas.

El esquema de Equital ya cumplié 20 anos de
funcionamiento. Sin duda en su comienzo este
esquema respondia al concepto de cartel, en
el sentido de que coordinaban acciones para
repartirse el mercado.

No obstante, la relacion entre los tres grandes
grupos del consorcio se ha ido deteriorando.
Equital fue investigada por la URSEC por co-
lusion, y se generaron diferencias por temas
econdémicos en su administracién, al punto
que la empresa fue intervenida judicialmente y
los negocios en Montevideo vivieron momen-
tos de paralisis.

Desde entonces, los tres grandes han inicia-
do el camino de la separacién de los nego-
cios y la contabilidad dentro de Equital, dado
que habia deudas internas generadas entre
ellos. Actualmente, por ejemplo, cada canal
de Montevideo tiene su propia cabecera digi-
tal en Equital, desde la cual emite las senales
para sus empresas de cable (TCC, Montecable
y Nuevo Siglo).

IT1.3. Niveles de concentracion
de los grupos

Si se mide la concentracidn en términos obje-
tivos, esto es la participacion que los grupos
tienen en la audiencia y el porcentaje que ob-
tienen sobre la facturacién total del mercado,
en ambas variables a escala nacional, se pue-
de observar que controlan el 95,5% del mer-
cado, porcentaje que significa una facturacion



de 82,5 millones de ddlares sobre un valor to-
tal del mercado durante el ano 2010 de 86,4.
El 4,5% restante corresponde a la Television

Nacional y a algunas emisoras del interior del
pais sin vinculo con estos tres grandes gru-
pos.

TABLA 1. SHARE E INGRESOS NETOS DE CANALES Y GRUPOS DE TELEVISION ABIERTA EN URUGUAY (ANO

2010, EN MILLONES DE DOLARES)

Grupo Television abierta Share Ingresos
Romay-Salvo Montecarlo TV Canal 4 S. A. 26,2% 22,6
Canal 11 Punta del Este 0,3% 0,2
Canal 3 Colonia 0,3% 0,3
Canal 4 Dolores 0,0% -
Canal 12 Fray Bentos 0,0% -
Canal 8 Rosario 0,0% -
Total Romay-Salvo 26,8% 23,1
Fontaina-De Feo Saeta Canal 10 26,2% 22,7
Canal 7 Pan de AzUcar 0,9% 0,8
Canal 9 Rocha 0,0% -
Total Fontaina-De Feo 27,1% 23,4
Total Cardoso-Pombo TV Larranaga S. A. Canal 12 35,7% 30,8
Los tres grupos RUTSA 5,9% 5,1
CR3 95,5% 82,5
Otros TVN y resto del interior 4,5% 3,9
Total 100% 86,4

Fuente: Véase Anexo metodoldgico.

Este 95,5% de la concentracién del merca-
do a escala nacional en television abierta se
descompone en el 88,1% que representan los
canales de television abierta en Montevideo y
el 7,4% que corresponde al control de la Red
y otros canales del interior de su propiedad,
es decir, practicamente el total de la audiencia
también de las televisoras locales del interior
del pais.

Relativo al cable, estos tres grupos sumados
concentran el 75% del negocio en Montevideo.
A escala nacional, el nivel de incidencia no al-
canza umbrales tan altos, pero sumando a sus
tres empresas de Montevideo las empresas
de las que es propietario cada grupo indivi-
dualmente en el interior, mas Multicanal, Punta
Cable y Equital, llegan a tener una cantidad de
abonados préxima a los 230.000, cifra equiva-
lente al 50% del negocio a escala nacional.

GRAFICO 3.

Ingresos netos de grupos
de television abierta en Uruguay
(ano 2010, en % sobre el total)
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Fuente: Véase Anexo metodoldgico.
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TABLA 2. ABONADOS E INGRESOS NETOS DE EMPRESAS Y GRUPOS DE TELEVISION PARA ABONADOS EN

URUGUAY (ANO 2010, EN MILLONES DE DOLARES)

Grupo Cable
Romay-Salvo
Colonia Tele Cable
Total Romay-Salvo
Fontaina-De Feo TCC
Rocha Cable Color

Total Fontaina-De Feo

Total Cardoso-Pombo Nuevo Siglo

Los tres grupos Multicanal
Puntacable
Equital*

CR3 CR3

Otros Cablevision
Direct TV
CR5
Otros

Total Total

Fuente: Véase Anexo metodoldgico.

En el sector de la television abierta los tres
grupos solo conviven con pequenas empre-
sas, pero en el cable la realidad es diferente.
Ademas de estos tres grandes grupos, hay
dos empresas con un poder de mercado rela-
tivo importante. Estas son Cablevisién (Grupo
Clarin) con 100.000 abonados y Direct TV con
mas 34.000. Estos cinco grupos concentran el
74% de los abonados a sistemas de television
de pago a escala nacional. En un mercado con
mas de 70 empresas que proveen el servicio,
cinco concentran el 74% del negocio.

El Grupo Clarin, de capitales argentinos, es
el unico grupo de medios que, hasta la fecha,
amenaza la hegemonia comunicacional de
los canales privados nacionales. Cuando se
asignaron las autorizaciones para operar ca-
ble, ademas de una licencia a cada uno de los
tres grandes, se otorgaron dos autorizaciones
por aire (Bersabel S. A. y Multicanal S. A.) para
operar en sistemas inalambricos (UHF y MMDS,
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Montecable (Video S. A.)

Abonados Ingresos
44190 17,7
5.892 1,8
50.082 19,4
49100 19,6
3.437 1,0
52.537 20,7
49.100 19,6
16.480 6,6
24.550 9,8
35.000 11,6
46% 87,7
100.000 40,0
34.370 13,7
74% 141,5
163.251 49,0
491.000 190,4

respectivamente). Esta Ultima, como se vio,
también pertenece a los tres grupos privados
nacionales.

Bersabel luego fue vendida al Grupo Clarin
(primero con el nombre comercial Multicanal
y ahora Cablevision), que inici¢ una fuerte ex-
pansion en todo el territorio mediante la adqui-
sicién de licencias locales.

Hoy se extiende de Montevideo por UHF a toda
el area metropolitana (Montevideo, Canelones
y parte de San José) y por cable a otras seis
ciudades (Artigas, Salto, Paysandu, Rivera,
Tacuarembd y Paso de los Toros). Como se ha
dicho, la empresa superd los 100.000 abona-
dos a nivel nacional.

El Grupo Clarin ha logrado ingresar en el ne-
gocio de la televisién por cable adquiriendo
muchas licencias de operadores locales en
todo el pais, particularmente en todo el litoral,



dejando a los empresarios uruguayos como
socios minoritarios. En los lugares donde ope-
ra, Cablevision ha acaparado rapidamente los
mayores niveles de audiencia, seguramente
fruto de su estructura econémica y la expe-
riencia internacional en el negocio.*

GRAFICO 4.

Abonados a la television de pago por grupos
(afio 2010, en % sobre el total)
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Fuente: Véase Anexo metodoldgico.

También es importante medir la concentracién
global en el mercado. Los tres principales gru-
pos concentran el 95,5% de la television abier-
ta, el 46% de la televisién de pago y el 62% de
este mercado conjunto.

En el mercado de la televisién abierta existen
30 empresas (incluida la publica) que proveen
este servicio; como se ha visto, en el merca-
do de la television para abonados son mas de
70 las empresas que operan en las diferentes
localidades. Entre estos dos mercados la fac-
turacion total alcanzé los 276 millones de dé-
lares, de los cuales mas de 170 corresponden
a los tres grupos. Solo tres grupos, entre mas
de 100 empresas, concentran el 61% de la fac-
turacion.

4 Equipos: Monitor Departamental de Audiencias, 2010.

GRAFICO 5.

Ingresos netos en el mercado conjunto
de la television abierta
y de pago por grupos econémicos
(ano 2010, en % sobre el total)
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Fuente: Véase Anexo metodoldgico.

II1.4. Camino a la convergencia

Un proceso denominado convergencia esta
difuminando las fronteras entre los sistemas
de comunicacién, incluidos los medios de co-
municacion de masas como la prensa, la radio
y la television. Desde el punto de vista tecnolé-
gico, las redes de comunicacion, las redes de
ordenadores y las redes de radio y television
convergieron gracias a las redes digitales,
en particular la fibra éptica, la comunicacion
por satélite y el software avanzado (Castells,
2009).

En este marco de convergencia, las redes
especificas que armaron los tres operadores
dominantes de la television privada comercial
comenzaron a sufrir los efectos de la compe-
tencia que generan los nuevos formatos. Has-
ta el momento, la reaccion a este fenédmeno es
limitada y conservadora.

El Grupo De Feo-Fontaina es el Unico que ha
disenado una estrategia propia para enfrentar
este nuevo escenario, apostando a una alian-
za estratégica con Antel para ofrecer servicios
convergentes de tipo triple play (servicios de da-
tos, television y telefonia). En principio, el triple
play se vende como un servicio comercial, pero
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con la idea de ser convergente en una misma
infraestructura a mediano plazo, mientras se es-
pera que el regulador o el Poder Ejecutivo regu-
len este nuevo desarrollo de las telecomunica-
ciones.

Este acuerdo ya cumplié mas de tres afos y
ha funcionado en la practica, en la medida
en que cuenta con 14.000 suscripciones. Ac-
tualmente, la empresa estatal y este grupo de
medios privado han renovado el contrato, lo
que incluye extender la modalidad al interior
del pais y proveer contenidos y plataformas
convergentes (internet, telefonia y television) a
unos 30 cableros del interior.5

La estrategia comercial apunta a adelantar
el funcionamiento de una alianza entre Antel
y Canal 10 para el momento en que el Poder
Ejecutivo habilite los servicios convergentes
de television, datos y telefonia a través de ca-
ble-mddem o de fibra éptica.

Los otros dos canales privados han solicitado
al organismo regulador permiso para brindar
en forma auténoma el servicio de datos a tra-
vés de la red de cable. Es de suponer que los
otros dos granes suscribiran alianza con las
multinacionales que operan en Uruguay (Mo-
vistar y Telmex, por ejemplo), si es que obtie-
nen la licencia para ello.

II1.5. Concentracion vertical
y reproduccion de contenidos

Los tres grupos televisivos nacionales han de-
sarrollado en el plano local una estrategia que
otros jugadores mundiales han practicado
con éxito. En esta estrategia no importa tanto
la propiedad directa de frecuencias como la
capacidad de controlar las pantallas de salida.

La capacidad para reproducir el conteni-
do, y por tanto, la publicidad entre dis-

5 Victoria Fernandez: «Antel firmé convenios con decenas
de operadores de cable del interior para brindar el
servicio triple play en todo el pais», en Busqueda,
Montevideo, 18 de agosto de 2011.
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tintas plataformas genera sinergia, un
elemento fundamental de la estrategia
empresarial de las redes corporativas. La
sinergia se basa en la compatibilidad de
las redes que se fusionan (Castells, 20009).

De este modo, conglomerados como los del 4,
10y el 12, que de por si como grupos exceden
el limite legal de la concentracién de la propie-
dad permitida por las normas nacionales (aun-
que al dividir los medios entre distintas per-
sonas no incurren en una ilegalidad), logran
aumentar la penetracién de sus contenidos.

El esquema de la Red es emblematico en ese
sentido. Como se vio, esta empresa, propie-
dad de los tres grupos privados, logra con-
trolar cerca de 20 canales abiertos en el pais
mediante contratos con los permisarios loca-
les, alo que suma el control directo de canales
de televisidon en los departamentos de mayor
interés comercial, como por ejemplo Colonia,
Maldonado y Rocha. Con ese esquema, se
aseguran reproducir el contenido que produ-
cen en Montevideo y aumentan su nivel de
concentracion de audiencias y facturacion.

De este modo, pueden ser caracterizados
como un oligopolio, ya que constituyen un
grupo pequeno de empresas que domina un
gran porcentaje del mercado que no puede ser
contestado por el resto de las empresas. Es
decir, hay un elemento de permanencia, y de
hecho son la opcién casi excluyente en cuanto
a contenidos nacionales en todo el territorio
nacional. Solo la senal VTV, que se transmite
en la television de pago —basicamente con
contenidos deportivos y espectaculos nacio-
nales—, ha logrado competir con las empre-
sas de Montevideo en lo que respecta a conte-
nidos nacionales, con muy buenos niveles de
audiencia en muchos departamentos.®

La débil incidencia de la televisidon publica,
la penetracién de la televisién abierta de los
paises vecinos y la influencia de los canales
privados capitalinos en las televisoras locales

6 Equipos, Monitor Departamental de Audiencia, 2010.



limitan la produccién de contenidos audiovi-
suales propios en el interior.

Por otra parte, con un gran retraso respecto al
resto de la regidn, los canales han comenzado
a producir contenidos de ficcién con distintos
niveles de inversién. Si bien todos han puesto
al aire series de produccién propia en los Ulti-
mos anos, Canal 10 parece ubicarse como el
que apuesta de forma planificada a integrarse
verticalmente con la produccion de contenidos.

Mediante un acuerdo con una empresa inter-
nacional (Vértice 360°), Canal 10 monto un es-

Tenfield-vTV: ¢El cuarto jugador?

trabajo.

de 10 millones de ddlares por afio.

El grupo Tenfield se ha convertido en un jugador importante en el sistema televisivo uruguayo, poten-
cialmente capaz de ingresar con una autorizacion en la television digital terrestre, integrar verticalmente
contenidos y distribucién propios, y asi competir de igual a igual con los tres grupos analizados en este

Tenfield S. A. fue fundada por Francisco Casal en el afio 1998 con el objetivo de producir y emitir por tele-
vision los partidos de la liga uruguaya profesional, pero también partidos de la Seleccion Nacional, otros
deportes y espectaculos populares. Los contenidos que adquiere de modo exclusivo confluyeron en el
canal de contenidos VTV, de su propiedad, que tiene como atractivo principal emitir los partidos de futbol
de la liga uruguaya y la Seleccion Nacional, grilla que luego se fue completando con una programacion
mas amplia, que durante algunos anos incluyo el Carnaval, noticias y periodisticos locales.

El grupo llegd a acuerdos con todas las empresas de television para abonados de Montevideo y con gran
parte de los cableros del interior. Los datos publicos disponibles muestran que los ingresos que obtiene el
Grupo Tenfield por la venta de sus servicios a TCC, Montecable, Nuevo Siglo y Multicanal son de 400.000
dolares por mes por el paquete basico, y unos 150.000 dolares adicionales por mes por el paquete Pre-
mium, lo que arrojarfa unos ingresos de 6,6 millones de ddélares por afio por la venta de los contenidos
exclusivos que produce a partir de los derechos adquiridos a las federaciones.®

Esta informacion no contempla la facturacion que obtiene el grupo por publicidad estatica en las canchas,
la publicidad emitida durante los partidos ni la publicidad emitida en el resto de los programas del canal
VTV. Tampoco considera los ingresos obtenidos por la venta de su senal a los cableros del interior y a
algunas televisiones internacionales. Dado que la informacién procede de estimaciones del afo 2009 y
que los ingresos no contemplados son potencialmente muy altos, este grupo podria estar facturando mas

Portal 180, «El negocio que hace Tenfield con el futbol uruguayo», 10 de agosto de 2009.

tudio de 4.000 metros cuadrados en el barrio
Aguada para producir contenidos de ficcién
para distribuir internacionalmente. Ademas,
hay un esfuerzo por conformar elencos ac-
torales mixtos, con participacién de artistas
nacionales y algunos con presencia interna-
cional.”

Este esquema parece apuntar a desarrollar
una mayor integracion vertical entre la produc-
cion y el dominio de las pantallas nacionales,
aprovechando la escala nacional para inser-
tarse en la region.

7  LuisCastro, gerentede Produccionde Canal 10. Disertacion
en <http://staging.canal10.com.uy/programacion2011/
media/28593-luis-castro---gerente-produccions.
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Como se ha visto, la television es un sector
en el que se deben proteger la competencia,
la pluralidad y la diversidad, porque estan en
juego el derecho a la informacion, la libertad
de expresion, la formaciéon de los ninos, la
cultura y la identidad de los ciudadanos por
medio de un recurso publico y de regulacion
estatal como son las frecuencias y el acceso
a la instalacion de redes de cable, satelitales,
inalambricas, etcétera.

El Estado, como ocurre en otros sectores
econdmicos, puede velar por un mercado efi-
ciente entre empresas haciendo cumplir los
estandares internacionales de diversidad y
pluralismo. Para ello debe contar con un mar-
co institucional que le permita cumplir con ta-
les objetivos. Como se ha visto a lo largo de
este articulo, esto no ocurre en Uruguay en el
sector que abarca los servicios de comunica-
cion audiovisual.

Ni la asignacién de las frecuencias ni el mar-
co regulatorio se han construido de la mejor
manera, lo que ha permitido llegar a situacio-
nes de pocos actores dominantes, como las
ya descritas. En cualquier caso, para mejorar
la situacion no parece posible mirar hacia el
pasado. Deshacer lo ya hecho colisiona con
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Conclusiones

derechos adquiridos, complicaria la actual
ecuacion de una industria nacional con cien-
tos de empleos y tendria consecuencias politi-
cas predecibles.

Segun el diagndstico realizado, el nuevo mar-
co regulatorio en Uruguay deberia incentivar
la competencia en todos los mercados de la
comunicacion e impedir niveles de concentra-
cion como los observados tanto en television
abierta, como en television para abonados,
como en lo que se ha denominado en este tra-
bajo el mercado conjunto de television.

El avance de las tecnologias digitales permiti-
ria generar un marco regulatorio mas adecua-
do para mejorar la competencia de los medios
en Uruguay, y con él iniciar el camino para
que, sin alterar el marco politico institucional
en el que se mueven actualmente los medios,
generar una situacién de mayor diversidad a
mediano plazo.

En primer lugar, el advenimiento de la televi-
sién digital terrestre en Uruguay abre la po-
sibilidad de obtener una mayor cantidad de
operadores publicos, privados comerciales y
comunitarios en el mercado de la television
abierta.



Como se sabe, la codificacion digital de la in-
formacién aporta varias ventajas. Entre ellas,
la posibilidad de comprimir la sefal audiovi-
sual y hacer un uso mas eficiente del espectro
radioeléctrico. Mediante lo que se denomina
multiplexacion de la frecuencia, en el sistema
digital se pueden emitir mas canales —que
pasan a denominarse serales digitales— en
el espacio antes empleado por uno, denomi-
nado ahora canal multiple digital o multiplex.8

La situacion es inmejorable para que los ope-
radores de televisién abierta generen un mar-
co mas competitivo. La cantidad de espectro
disponible permite la convivencia de un sector
comercial mas competitivo y diverso, una tele-
vision publica mas fuerte y plural —y a la vez
con variadas opciones—y el nacimiento de un
sector social-comunitario.

En el sector privado comercial, si los nuevos
operadores fueran verdaderos competidores
se equilibraria la competencia, se distribuirian
los ingresos publicitarios entre mas operado-
res y, probablemente, aumentarian la calidad
y la diversidad en la programacion.

Obviamente, todavia hay que complementar
las posibilidades que abre la televisién digi-
tal terrestre con una legislacion que regule
los servicios de comunicacién audiovisual
de acuerdo con estandares que terminen de
remover el statu quo de los grupos dominan-
tes en el mercado de la televisién. Cuestiones
como la concentracién, los derechos de las
personas ante la comunicacién, la publicidad,
el desarrollo de distintos sectores, el fortale-
cimiento de la produccién independiente, los
incentivos al desarrollo de la produccién na-
cional de television, etcétera, superan las po-
sibilidades de un decreto.

8 Un borrador de decreto que el Poder Ejecutivo puso en
consulta publica el jueves 30 de setiembre de 2011, que
lleva a limites extremadamente amplios las posibilida-
des de asignar nuevos canales y senales, con una ma-
yor cantidad de espectro disponible para tres sectores
en equilibrio: privado-comercial (siete canales), publi-
cos (seis canales) y social-comunitarios (siete canales).
Véase en <http://www.miem.gub.uy/portal/hgxpp001?5,1
,129,0,S,0,PAG;CONC;51;3;D;8169;1;PAG:;,>.

Por otra parte, tampoco haria falta impedir
que los grupos mantuvieran sus empresas de
cable. Antel, con su trazado de fibra éptica,
tiene capacidad para desarrollar nuevos ope-
radores de cable, ahora mas sélidos desde el
punto de vista tecnolédgico y con capacidad
de vender un paquete mucho mas atractivo
para los hogares con, ademas de television,
datos y telefonia fija (el denominado triple
play). Esto generaria mas operadores, entre
los que podria estar Antel, pero también otros
que arrendarian la red estatal de fibra dptica
para ofrecer los mismos servicios (mediante
los principios regulatorios para servicios must
carrier y neutralidad en la administracién de
la red). De esta manera se multiplicarian los
operadores y se obtendrian un mejor servicio
y precios mas competitivos. Esto arrojaria una
situacion de mayor competencia, menor con-
centracién, mayor igualdad entre los operado-
res y, sobre todo, mayores beneficios para los
ciudadanos que consumirian estos servicios.

En esta linea de razonamiento, hay que anotar
como elemento preocupante la decisién de la
compania estatal de telecomunicaciones de
establecer una alianza con uno de los gran-
des grupos privados (De Feo-Fontaina), lo
cual, sin otra clase de medidas que aseguren
la competencia en el sector, solo fortalece la
actual situacién de concentracién descrita en
el correr de esta investigacion.

En este caso, al igual que para la television
digital terrestre, no alcanza con un decreto o
voluntad politica de las autoridades de Antel.
Estas directivas regulatorias también deberian
ser contempladas en la futura ley de servicios
de comunicaciéon audiovisual, en linea con
una nueva ley de telecomunicaciones. Ade-
mas de regular la participaciéon de Antel como
proveedor de red de fibra 6ptica, y en general
de su red de cable de telefonia fija, y con ello
asegurar una mayor cantidad de operadores
en el mercado de la televisién para abonados,
habria que resolver otros problemas de con-
centracién como asegurar que se incluyan los
canales abiertos en los sistemas de cable (re-
gulacién conocida por su nombre en inglés:
must carry/must go), asegurar la neutralidad
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http://www.miem.gub.uy/portal/hgxpp001?5,1,129,O,S,0,PAG;CONC;51;3;D;8169;1;PAG;,
http://www.miem.gub.uy/portal/hgxpp001?5,1,129,O,S,0,PAG;CONC;51;3;D;8169;1;PAG;,

en la administracién de la red de fibra éptica
—para no favorecer algunos contenidos sobre
otros—, regular la compraventa oligopdlica de
programacion y servicios (Equital S. A.), re-
gular y fortalecer el desarrollo de produccion
nacional también en los servicios de television
para abonados, entre otras.
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La situacion que se percibe de forma explicita
en esta investigacion deberia servir para esta-
blecer un nuevo marco de competencia en los
sectores de servicios de comunicacién audio-
visual utilizando la inmejorable situacion que
generan la tecnologia de television digital te-
rrestre y la inversién que Antel ha desarrollado
en fibra optica.



Anexo metodologico
(cuadros 1y 2 y graficos 3, 4y 5)

La propiedad de los grupos y medios de co-
municacion surge de la investigacion realizada
para este informe partiendo del trabajo pionero
de Stolovich, el trabajo inédito denominado Ma-
peo de medios (Lanza y otros, 2011) y una se-
rie de entrevistas de formato semiestructurado.
Las entrevistas fueron realizadas a diferentes
dirigentes sindicales del sector durante agosto
de 2011 y con operadores de cable y de televi-
sién abierta del interior del pais durante setiem-
bre y octubre de 2011. Los autores decidieron
no revelar la identidad de los entrevistados por
dos razones: 1) algunos solicitaron mantener
el anonimato; 2) se consideré que hacerlo po-
dria acarrear consecuencias negativas para el
entrevistado, por su relacion de dependencia
laboral o econémica con los operadores de te-
levisidn descritos en el trabajo.

La inversion publicitaria neta de impuestos en
la TVA se tomo del estudio de CINVE (2010). El
share de la TVA a escala nacional se tomé del
trabajo «Noticias de medios Equipos Mori»
(Notimed, 2010 y 2011). Alli se establece el
Share a escala nacional dividiendo entre los
principales canales abiertos de Montevideo y
el interior. Esta informacion permite estimar el
share de la television abierta en Montevideo y
a escala nacional. El share por la facturacion

neta total da la participacién de cada canal en
el mercado de inversién publicitaria.

Los datos referentes al cable se tomaron de
URSEC (2010). El documento proporciona in-
formacién sobre abonados totales, abonados
de Montevideo y el interior y abonados por
empresa, siempre y cuando la empresa ten-
ga mas del 2% de los abonados. Para obtener
la facturacion neta de impuestos se multiplicd
por una tarifa promedio anual de 400 dodlares
por abonado para Montevideo y de 300 para
el interior. Esa cifra se estimd sobre la base
de las tarifas vigentes en cableoperadores de
Montevideo y el interior.

Por su parte, Equital S. A. es una empresa de
propiedad de los tres grupos que vende servi-
cios técnicos y de programacion a empresas
de cable. Segun memoria presentada en 2008
a la Auditoria Interna de la Nacién, Equital S. A.
vende el 50% de sus servicios a empresas de
cable del interior del pais. Mediante diferentes
mecanismos, obtiene parte de la facturacién de
las empresas del interior que contratan sus ser-
vicios: en algunos casos, Equital directamen-
te es propietaria de la empresa de cable; en
otros, extrae un porcentaje de hasta el 75% de
la facturacion de las empresas a las que provee
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servicios. Para medir la incidencia de esta em-
presa en el mercado de cable del interior, se
convirtié el 50% de su facturaciéon en abonados
equivalentes de cable.

Como se sabe, este es un mercado poco
transparente, por lo que los ingresos de estas
empresas se estimaron a partir de datos de
distintas fuentes. Segun pudimos confirmar en
entrevistas con agentes calificados, la factura-
cion en estos mercados, y por ende de las em-
presas y los grupos aqui analizados, es mayor
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de la que se desprende de los datos propor-
cionados en este informe. Preferimos tomar
como fuente estudios estadisticos realizados
por instituciones como CINVE o Equipos-Mori
ya que tienen una metodologia transparente y
confiable. Se podria llegar a los datos reales si
las empresas cumplieran con la obligacion de
entregar todos los afos su memoria anual a
la Auditoria Interna de la Nacién. En cualquier
caso, la subestimacion en los niveles de fac-
turacion no alteraria los niveles de concentra-
cion descritos en el informe.
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