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Concentration and diversity of mass media and telecommunications in Mexico
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Este articulo realiza mediciones de
concentracion de las industrias de me-
dios de comunicacion y de las teleco-
municaciones en México para apoyar
una discusion sobre la competencia y
la diversidad que existe en cada una de
ellas. El estudio aplica tres indices
de concentracién: CR4, HHI y el Noam.
Los hallazgos indican que, con algunas
excepciones, durante los ultimos 20
afios la concentracion de las industrias
de distribucion de contenidos, de co-
municacion y de servicios de teleco-
municaciones va de alta a muy alta.
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This article makes measurements
of concentration of media
industries and telecommunications
in Mexico, to support a discussion
on competition and diversity that
exists in each. The study uses three
levels of concentration: CR4, HHI and
Noam. The findings indicate that, with
certain exceptions, for the past 20
years the concentration of industries
in content distribution, media and
telecommunications services ranging
from high to very high.
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En México, el andlisis actual de la estructura y condiciones de los me-
dios de comunicacion registra un debate con polarizaciones notables.
A riesgo de simplificar demasiado la discusion, se puede hablar de dos
polos: “pesimistas” y “optimistas”. Se trata de la actualizacion del viejo
debate entre los pro intervencion del Estado y los defensores a ultranza
de la libre empresa. Por un lado, los primeros plantean un escenario en
el cual el gobierno mexicano y las audiencias se encuentran a merced de
un duopolio televisivo y un monopolio en telecomunicaciones que da-
fan el interés colectivo al aduedarse del espacio publico bajo un interés
comercial, es decir, privado. Por otro lado, los defensores de las grandes
corporaciones, ya sea dentro o fuera de ellas, plantean que el gusto del
publico, la ley de la oferta y la demanda, asi como la experiencia de los
duefios deben determinar el rumbo de las industrias de los medios de
comunicacion y las telecomunicaciones, asi como sus mercados.

En general, esta discusion ha permanecido entre los analistas con un
caracter normativo; es decir, se han planteado argumentos por ambas
partes sin que se hayan expuesto en la discusion demasiados datos sobre
la naturaleza de las industrias, los contenidos de medios, su distribucion
y los efectos en las relaciones sociales de poder entre la industria y el
poder politico, asi como la influencia que los contenidos tienen en las
audiencias.

Se ha llegado al extremo de cambiar las reglamentaciones vigentes
en materia de medios de comunicacion sin diagnodsticos ni datos que
respalden esas reformas; asimismo, sin conocer a fondo las consecuencias
que implican las modalidades y plataformas de transmision de un tipo de
programa o contenido, y sin analizar las condiciones estructurales que
permitan un esquema de medios y telecomunicaciones que expresen y
distribuyan de mejor manera las preferencias y los intereses sociales.

El resultado, en general, ha sido un sistema de medios publicos mar-
ginal, intelectualizado o elitista y un poderoso sistema privado de medios
que soslaya las premisas de la gestion del Estado y el interés publico.

4 Por ejemplo, el 10 de octubre de 2002 el presidente Vicente Fox emitié un
decreto y un nuevo Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television
en materia de tiempos del Estado, sin un estudio de costos/beneficios que

respaldara su accion.
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Las implicaciones de esta estructura, concentrada tanto en las indus-
trias de medios como en las telecomunicaciones, plantea problematicas
en materia de politicas publicas. Es justamente el Estado mexicano el
encargado de crear ¢ impulsar la competencia econdmica por medio
de un marco normativo y de acciones que establezcan reglas de equi-
dad para los distintos agentes econdmicos. Asimismo, el Estado es el
responsable de generar las condiciones necesarias para estructurar un
sistema de medios plural y diverso, acorde con las caracteristicas poli-
ticas y socioculturales de la poblacion.

El objetivo de este articulo es analizar la estructura, principalmente
econdmica, de los medios de comunicacion y las telecomunicaciones.
Mas especificamente, se propone una medicion de la estructura de la
industria de los medios y las telecomunicaciones. Los resultados de di-
cha medicion aportan insumos empiricos que pueden dar sustento a la
toma de decisiones por parte del poder publico, permitiéndole impulsar
una serie de iniciativas que reconfiguren la organizacion actual de las
industrias de medios y de telecomunicaciones.

Es importante sefalar que en México encontramos un par de investi-
gaciones que han utilizado alguno de los indices de concentracion exis-
tentes. Por un lado, Raul Trejo (2010) utilizé el Herfindahl-Hirschman
Index (HHI) para problematizar y analizar la relacion de la concentra-
cion de los medios con la debilidad democratica en América Latina; por
otro lado, Rodrigo Gomez y Gabriel Sosa (2010) utilizaron el CR4 para
analizar el mercado de la television restringida. Asimismo, los argen-
tinos Guillermo Mastrini y Martin Becerra (2006) han aplicado el CR4
para analizar y comparar la concentracion de las industrias de medios y
de telecomunicaciones en América Latina (Becerra & Mastrini, 2009).

Para lograr su propdsito, este articulo realiza el siguiente recorrido:

1. Se proporciona informacion acerca de la dimension del mercado
mexicano de medios, a fin de contextualizar los datos y resultados
que se expondran en este trabajo.

2. Se propone un esquema de medicion de la concentracion de la pro-
piedad de los medios de comunicacion y las telecomunicaciones,
centrandose en los medios de distribucion y no en los contenidos,
para lo cual se adopta un triple esquema de mediciones de concen-
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tracién econdmica propuesto por Eli Noam (2011). Las tres medi-
ciones que a continuacion se detallaran hacen énfasis en el papel
rector de las principales corporaciones, la concentracion total en el
esquema mediatico de acuerdo con las consideraciones de las insti-
tuciones de competencia econémica de Estados Unidos, y se matiza
conforme al numero total de actores en la industria mediatica y de
telecomunicaciones en México. Es importante aclarar que se sigue
el modelo de analisis de Estados Unidos no de manera normativa,
sino porque se trata de un estandar internacional que no existe en la
evaluacion de la competencia econdmica en México.

3. Se realiza la medicion de la concentracion de las industrias de me-
dios y de telecomunicaciones y se proporcionan las mediciones que
resumen tal concentracion.

4. Se revisan rapidamente los casos de las principales compaifiias de
medios y telecomunicaciones en México para respaldar el argumen-
to de que, por su comportamiento general, estas compaiiias poseen
una naturaleza que obliga a regularlas de manera particular.

5. Se establecen algunas de las limitaciones del analisis.

6. Se realiza una breve discusion de los hallazgos empiricos.

EL MERCADO Y SU CONTEXTO

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2010) realizo
el censo nacional de poblacion y vivienda y contabilizo la existencia de
112 millones 320 mil personas, mismas que vivian en 28 millones 138
mil 556 hogares, de los cuales 26 millones 48 mil 531 contaban con
televisor. Un informe reciente de la Open Society Foundations estimo
que 77% de los hogares mexicanos cuentan ademas con un aparato de
DVD, y alrededor de 40% con algin tipo de sistema de television
de paga (Gomez, Sosa, Téllez & Bravo, 2011). El mismo reporte en-
contr6é que casi 9 de cada 10 hogares mexicanos cuentan con un apa-
rato receptor de radio (Gomez et al., 2011), aunque otras fuentes esti-
man que el consumo de contenidos de radio en México es mucho me-
nor que el de la television, entre otras razones debido a que solo 1 de
cada 5 hogares (Cardenas & Malo, 2010) cuenta con vehiculo, el espa-
cio preferido para el consumo de la radio. Es un hecho que la television
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sigue siendo la principal fuente de informacion y entretenimiento para
la mayoria de la poblaciéon mexicana (Goémez et al., 2011).

En cambio, el mercado de las publicaciones periddicas, revistas y
libros es mas pequefio debido al alto indice de analfabetismo real y fun-
cional. Es posible afirmar que actualmente se imprimen mas periodicos
y revistas que en afios anteriores; sin embargo, es dificil corroborarlo
porque la norma vigente en el mercado de estas industrias consiste en
inflar los tirajes, incluso cuando se acuda a una empresa certificadora.

En cierto modo, la industria periodistica no es diferente de lo que ha
ocurrido con el resto de los medios de comunicacion y las telecomuni-
caciones. Por ejemplo, el periddico Excélsior de los afios setenta tenia
una presencia dominante en la vida cultural y politica nacional, refle-
jada en un tiraje superior a 250 mil ejemplares. Sin embargo, quienes
fueran los directivos de ese rotativo (Castafieda, 1993; Scherer, 1995)
refirieron que el periddico entr6 en crisis cuando se cerrd la transferen-
cia de publicidad gubernamental, debido a su linea editorial critica. Ello
sugiere que fue el gasto en comunicacion social del gobierno en turnos
y no la demanda de los lectores lo que alimentd la supremacia periodis-
tica que en su momento tuvo en los afios sesenta y setenta del siglo XX.

Asimismo, actualmente no existen analisis académicos o empre-
sariales de tendencias de la competencia econémica en el mercado
periodistico, pero todo parece indicar que en México la competencia
comercial en la industria inicié de la mano de la competencia politica,
a partir de los afos noventa.

Por su parte, la industria de las telecomunicaciones registra dos
tendencias generales: a) la innovacion, la sustitucion tecnologica y la
demanda de servicios de datos requieren de grandes inversiones en ca-
pital que propician que el tamafio del mercado alcance el orden de los
600 mil millones de pesos al afo, registrando un crecimiento ininte-
rrumpido de dos digitos desde que el mercado se privatizo y liberalizo
a principios de la década de los afios noventa, y b) exhibe una fuerte
concentracion del mercado en manos de un jugador dominante, en este
caso el Grupo Carso (América Movil-Telmex).

5 Para revisar una investigacion profunda sobre la relacion prensa e institu-

ciones politicas en México, véase Adler (1993).
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MEDICION DE LA CONCENTRACION

El analisis de la estructura del mercado de los medios de comunica-
cion mantiene una relacidon directa con la preocupacion por la diver-
sidad de las voces de una sociedad, la preeminencia de unas cuantas
socava las libertades de expresion e informacion plasmadas en las
constituciones de los paises en democracia, incluyendo el mexicano
(Lozano, 2006). La medicidn de la diversidad en el sistema de medios
de comunicacion posee varias posibilidades, se puede valorar la es-
tructura de propiedad y, por lo tanto, los mecanismos de distribucion
de los contenidos; los contenidos se pueden contar de dos maneras: a
través de la estructura programatica (Lozano & Huerta, 2001) o me-
diante los contenidos propiamente dichos (Lozano, 2006). Asimismo,
se puede calcular el nimero de actores y de voces representativas que
acceden a los medios.

Uno de los problemas que existe en el analisis de los mercados de
medios, es decir, en el analisis de las industrias culturales, es su dua-
lidad. Por una parte, se trata de mercados de consumo que funcionan
con base en una logica mercantil; por otra, de cierta manera contienen
las distintas expresiones culturales de los pueblos. Son, por lo tanto,
sectores estratégicos para el impulso de la cultura y su desarrollo es
de interés publico en la medida en que la libertad de expresion es el
sustento y fundamento de los derechos politicos, civiles y sociales.

En este analisis se utilizaran tres indices de concentracion de
medios. Dos de ellos son ampliamente usados en el andlisis de la
concentracion industrial: la proporcion CR4 y el HHI. Un tercer in-
dice especializado para medir la diversidad en la concentracién y la
propiedad de los medios es el denominado indice Noam; el cual se
caracteriza porque divide el HHI por la raiz cuadrada del niimero de
voces o participantes (Noam, 2009). Este indice busca conseguir una
medicion mas detallada para la evaluacion de la diversidad y no solo
la participaciéon econdmica.

A continuacion se describen brevemente los tres indices, pues existe
literatura abundante sobre el tema. La proporcion C4 o CR4 agrega el
porcentaje de mercado de las cuatro companias mas grandes en una
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industria (Hoskins, McFayden & Finn, 2004). La féormula para la pro-
porcioén CR4 es la siguiente:6

4
C4;=2.5;

Por su parte, el indice HHI es igual a la suma de los cuadrados del
share de todos los participantes en un mercado. Este indice incluye solo
participacion de mercado (share) conocidos, de modo que la categoria
“otros” se excluye del calculo, a menos que tal categoria agregue firmas
demasiado pequenas, o bien que la categoria permita al analista identi-
ficar claramente la fuente de los datos. El rango de HHI flucttia entre 0
y 10 mil donde 0 indica que el share de cada compaiiia es infinitamente
pequefio, y 10 mil representa que una sola firma se hace cargo de 100%
del mercado. La férmula para calcular este indice es la siguiente:?

J

HHI =S}

i=1
El HHI ha sido ampliamente utilizado para medir la concentracion de
industrias de medios y de telecomunicaciones. La clasificacion de los
niveles de concentracion de mercado, de acuerdo con las guias anti-
monopolios del Departamento de Justicia de Estados Unidos, estable-
cen que un puntaje menor a mil indica un mercado no concentrado; un
puntaje entre mil y mil 800, constituye un mercado moderadamente con-
centrado, y uno mayor a mil 800 significa que es altamente concentrado
(Noam, 2009). El indice de concentracion y diversidad de propiedad de
los medios (indice Noam) toma en cuenta el nimero de voces disponi-
bles. El poder de mercado medido por si solo no refleja la diversidad
de los medios por lo tanto, Noam propone incluir las pequefias voces,
ya que estas permiten la entrada a diferentes miradas. Un mercado de
medios compuesto por cuatro compailias grandes y cuatro pequefias es

6 Sl.j = cuota de mercado de la compaiiia i de una industria dada j, y donde las
compailias se ordenan de acuerdo con su tamaiio por cuota de mercado.
7 f=mnuamero de firmas participando en la industria; S, = cuota de mercado de

cada firma; i = firma en una industria.
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mas diverso que un mercado que solo tiene cuatro firmas, incluso si los
indices del poder de mercado fueran virtualmente idénticos. Lo anterior
puede ser definido por la siguiente ecuacion (Noam, 2009):8

N 2
HHI _ 25

i

VoS

Por lo tanto, en este articulo se presentan las tres mediciones de con-
centracion de medios. Originalmente, tal como ocurre en los paises que
componen la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econo-
micos (OCDE), se planted que se usarian ganancias en pesos mexicanos
como unidad de analisis. Para que lo anterior fuera posible, las empre-
sas de medios de comunicacion y telecomunicaciones deberian reportar
cuentas publicas, accesibles a través de la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico (SHCP), lo cual es posible solo parcialmente, en el caso
de las empresas que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores (BMV).
En consecuencia, en la mayoria de los casos se recurri6 a otras fuentes;
asimismo, cuando la obtencioén de fuentes monetarias no fue posible,
se usaron otras unidades de medida, por ejemplo, el tamafio de la au-
diencia y la infraestructura disponible —nimero de estaciones de radio
y television o tiraje de periddicos— Algunas de las fuentes utilizadas
fueron informes a inversionistas, articulos periodisticos, investigacion
previa relativa al tema, directorios de medios, anuario de informes, do-
cumentos y estadisticas de instancias gubernamentales.

MOCDI =

CONCENTRACION DEL MERCADO DE LOS MEDIOS
Y LAS TELECOMUNICACIONES

Television

La television abierta en México ha funcionado de forma concentrada.
De 1972 a 1993, Grupo Televisa, con sus tres sefiales nacionales (2, 5
y 9) y una metropolitana (4), operd como la inica empresa privada; en
ese periodo solo compartia el espectro con el Canal 13, administrado

8 n=nlmero de firmas participando en una industria; S, = cuota de mercado
de cada firma; i = firma en una industria determinada.
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TABLA 1
SISTEMA DE VALORES DE LOS INDICES DE CONCENTRACION
DESARROLLADOS EN LA INVESTIGACION

Indice Puntaje Nivel de concentracion
Igual o mayor a 50% Altamente concentrado (oligopolio)
CR4 Entre 49% y 34% Moderadamente concentrado
(competencia monopolica)
Igual o menor a 33% Bajamente concentrado (competencia
perfecta)
HHI Mayor o igual a 4,000 Extremadamente concentrado
Entre 3,999 y 1,800 Altamente concentrado
Entre 1,799 y 1,000 Moderadamente concentrado
Menor a 1,000 No concentrado
Noam Mayor o igual a 1,800 Extremadamente concentrado

Entre 500 y 1,799
Entre 300 y 499
Menor a 300

Altamente concentrado
Moderadamente concentrado

No concentrado

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de los distintos indices.

por el Estado y, a partir de 1982, con las tres sefiales de Imevision, 7, 13
y 22 (Trejo, 1985), también de caracter oficial.

Desde sus origenes, la empresa tejié una documentada alianza con
el Partido Revolucionario Institucional (PRI), el entonces partido pre-
ponderante que permanecio6 en el poder durante 71 afios. Mientras Te-
levisa no cuestionaba de manera decidida las acciones y politicas de las
distintas administraciones y su partido, el poder politico no puso freno a
la expansion de sus negocios y a la concentracion de sus mercados (Tre-
jo, 1988; Orozco, 2002). Lo anterior permitié a Grupo Televisa obtener
ingresos notables, los cuales le facilitaron invertir en diferentes sectores
y subsectores del resto de las industrias mediaticas, asi como contro-
lar de forma vertical todas las hileras de la industria de la television,
constituyéndose en el principal productor y distribuidor de contenidos
audiovisuales de habla hispana (Sanchez, 2005).

En 1993, TV Azteca se incorpor6 al mercado mexicano al privati-
zarse Imevision, con el proposito de constituir cierta competencia para
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Televisa en términos de audiencias e inversion publicitaria (Gémez,
2004). La competencia entre TV Azteca y Televisa llegd a su cuspide
durante 1997, cuando TV Azteca consiguid, por primera vez, obtener
mayor rating en el horario estelar (Alva, 1999). Asi, la cuota de pan-
talla de las dos empresas nacionales ha variado muy poco desde 1997,
lo cual se debe principalmente a que TV Azteca no pudo avanzar mas
alla de 28 y 30% de la cuota de pantalla y de la inversion publicitaria,
manteniéndose en ese rango en los ultimos 11 afios (véanse Figura 1
y Tabla 2).

FIGURA 1
DESARROLLO DE 1995 A 2010 DE LA CUOTA DE PANTALLA
EN LA TELEVISION ABIERTA MEXICANA.
SE SUMAN LOS CUATRO CANALES DE TELEVISA Y LOS DOS DE TV AZTECA

91
86
72.1 704 714 689 69 68.6 675 67.7 692 67.9 683

276 30 30 30 295 282 29 282
e

Al -&k5 22 28 26 35 31 24 25 28 26 3.1 35
— - - g - -B--B--§-_-—m--B--§--®--®§

1995 1996 1997 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Afos

Promedio anual del share de
audiencia en Prime time

—o— Televisa -A- TV Azteca -m- Otros

Fuente: Observatorio de las industrias, las politicas y los consumos culturales
con datos de las compaiiias a partir de Gomez (2007) y Televisa (2010).
Nota: A partir de 2003 se agrega Canal 40 a TV Azteca.

Segun los resultados de los indices, el mercado de la television
abierta en México estd altamente concentrado (tablas 2, 3 y 4).

Otro rubro donde se advierte la alta concentracion de la industria
televisiva es en la infraestructura, es decir, el nimero de frecuencias y
estaciones repetidoras. Ahi también los indices HHI y Noam muestran
la estructura agudamente centralizada del mercado de la television en
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TABLA 2

PORCENTAJES DE CUOTA DE PANTALLA DE LAS SENALES DE TELEVISION
ABIERTA Y EL RESULTADO DE LOS INDICES CR4, HHI Y NOAM

Empresas 1995 2000 2005 2010
Televisa (2, 4, 5, 9) 91 % 70.4 % 68.6 % 68.3 %
TV Azteca (7, 13 y 40) 7% 26.8 % 30 % 282 %
Otros 2% 2.8 % 25% 35%
Numero de compafiias 3 3 3 3
Total 100 % 100 % 100 % 100 %
CR4 99 % 98 % 98 % 98 %
HHI 8,334 5,682 5,612 5,472
Noam Index 4,868 3,319 3,278 3,196

Fuente: Observatorio de las industrias, las politicas y los consumos culturales
con base en Gomez (2007) y Televisa (2010).

Meéxico, al dar resultados por arriba de los 4 mil puntos, para el caso
del indice HHI, y de mil 800 puntos para el de Noam. Asimismo, el CR4
arroja resultados que plantean una estructura monopolica.

TABLA 3
INFRAESTRUCTURA DE SENALES TELEVISIVAS DE COBERTURA NACIONAL

Compaiiia- Canales %  Estaciones %  Cobertura potencial en
institucion el nivel nacional (%)

Televisa 4 40 258 52 97

TV Azteca 3 30 181 37 97

Cadena Tres 1 10 1 0 15

Canal 11 1 10 29 42

Canal 22 1 10 23 30

Total 10 100 492 100

CR4 70 89

HHI 2,800 4,134

Noam Index 1,252 1,849

Fuente: Elaborada por el Observatorio de las industrias, las politicas y los con-
sumos culturales con datos de la COFETEL (2011a).
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En materia de inversion publicitaria en medios, la television abierta
mexicana se lleva un porcentaje muy alto del total, a diferencia de otros
paises de América Latina como Argentina o Brasil. Por ejemplo, para
20009 la television abierta argentina obtuvo 42% del mercado publicitario,
mientras que la television abierta brasileiia acapard 40% (Asociacion Ar-
gentina de Agencias de Publicidad [AAAP], 2010). En cambio, la televi-
sion abierta mexicana, entre 2005 y 2010, acaparo entre 65 y 58% de toda
la inversion publicitaria (COFETEL, 2011a). Durante los afios noventa y
principios de la década de 2000 la concentracion de inversion publicitaria
se ubicd por arriba de 65% (Goémez, 2007).

En 2010, la television abierta capturd 58% del total de la inver-
sion de los anunciantes, estimada en 52 mil millones de pesos (Duarte,
2011). Esta situacion se explica, en parte, por los altos consumos de
television de las audiencias mexicanas y por la penetracion de la mis-
ma en el nivel nacional. Por ejemplo, en 2005 el tiempo promedio de
exposicion por hogar a la television fue de 527 minutos al dia. En 2009
el tiempo promedio frente a la television, por habitante, fue de 4 horas
21 minutos (IBOPE AGB, 2010, p. 135). Sin embargo, hay que sefialar
que se advierte un descenso en la preminencia de la television abierta
en el mercado de la publicidad en México, lo cual esta relacionado con
el crecimiento de la misma en Internet en los ultimos afios.

Television de paga

A diferencia de la television abierta, el mercado de la television de paga
tiene mas jugadores y se encuentra en expansion; no obstante, en los
ultimos afios ha experimentado practicas monopélicas y tendencias a
la concentracion. Antes de pasar al detalle con los nimeros de las em-
presas y los indices de concentracion, es importante anotar que la te-
levision restringida oferta cuatro plataformas tecnoldgicas en México:
el cable coaxial, la Television Directa al Hogar (DTH) o satelital, la de
Fibra Optica Directa al Hogar (FFTH) y la de Stper Alta Frecuencia
(MMDS) o via microondas. Esta ultima, por el cambio tecnolégico ha-
cia la provision de datos, ha decrecido de manera considerable en los
ultimos afios y los suscriptores han migrado a otras plataformas como
la television satelital. Por su parte, el cable, la tecnologia DTH y mas
reciente FFTH han experimentado un crecimiento constante y sostenido,
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TABLA 4
CUOTA DE MERCADO DE LOS INGRESOS PUBLICITARIOS EN LA TELEVISION
ABIERTA EN MEXICO (MILLONES DE PESOS)

Compaiiias 2006 2007 2010

Televisa (2, 4, 5, 9) 19,584 20,430 22,750

(68%) (64%) (66%)

TV Azteca (7, 13 y 40) 9,622 10,650 11,554

(29%) (33%) (33.4%)

Otros 1,055 900 215

(3%) (3%) (.6%)

Total de ganancias de publicidad 30,261 31,980 34,519
por television (Ps-mill)

Numero de compaiiias 3 3 3

CR4 99% 99% 99%

HHI 5,474 5,194 5,471

Noam Index 3,160 2,998 3,158

Fuente: Elaborada por el Observatorio de las industrias, las politicas y los con-
sumos culturales con base en TV Azteca (2011) y Televisa (2010, 2011), asi
como en COFETEL (2011a) y AAAP (2010).

tanto en el nimero de abonados como en ingresos (Figura 2). En el caso
del cable, las distintas empresas estan ofreciendo, desde 2007, servicios
de triple play (Internet, television y telefonia), situacion que les permite
proporcionar paquetes “combo’ atractivos, en términos de tarifas tanto
a suscriptores nuevos como cautivos.

Este avance del sector de la television restringida se refleja clara-
mente en sus ingresos. De acuerdo con datos del organismo regulador
de las telecomunicaciones en México (COFETEL), en 2005 la television
de paga reportaba ganancias por 13 mil 78 millones de pesos; para el
cierre de 2010 la suma llegé a 32 mil 202 millones de pesos, lo cual de-
muestra el comportamiento dindmico que ha experimentado este merca-
do en los Gltimos afios. Asimismo, el indicador de la inversion demuestra
su progresion, pues en 2006 se invirtieron 418.2 millones de dolares,
mientras que para 2010 la suma llegé a mil 65 millones de dolares. De
acuerdo con la COFETEL, el capital destinado a la television restringida
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representd 18.8% de la inversion total del sector de las telecomunicacio-
nes en México. En una década (2001-2010), el mercado de la television
restringida paso a tener una penetracion de 17 a 42% de los hogares. Lo
anterior también explica el incremento de la participacion en la inversion
publicitaria en este mercado, asi como los ingresos ¢ inversiones en el
subsector.

FIGURA 2
DESARROLLO DEL MERCADO DE LA TELEVISION RESTRINGIDA POR
PLATAFORMA TECNOLOGICA Y NUMERO DE SUSCRIPTORES (MILLONES)
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Fuente: Elaborada por el Observatorio de las industrias, las politicas y los con-
sumos culturales con base en datos de la COFETEL (2011c).

Si se revisa la evolucion por plataforma tecnologica, destaca la de
DTH, al grado de que en 2010 crecid 83.8% respecto de 2009; por su
parte, la MMDS, en ese mismo periodo, decrecid 33.4%. Es importante
sefialar que la explicacion del crecimiento espectacular de la tecnologia
DTH se debe, principalmente, a que en 2008 entré una nueva compaiiia,
Dish-México,? rompiendo con el monopolio que habia ejercido hasta ese
momento Sky!0 en el mercado de DTH de 2005 a 2007. Ademas, Dish

9 Dish-México se integra por el Grupo MVS-Multivision en 51%); el restante
49% por Charles Ergen, propietario de Dish Network en Estados Unidos.
Esta compaiiia entrd en operacion el 1 de diciembre de 2008.

10 Sky-México esta registrada con el nombre de Innova y es parte de DirecTV
Latinoamérica. Su composicion accionaria se reparte de la siguiente mane-
ra: Grupo Televisa (58.7%) y The DirecTV Group Inc (41.3%).
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incursion6 en el mercado con una serie de paquetes de bajo costo que
resultaron atractivos para un considerable numero de usuarios que hasta
entonces no habian tenido acceso al servicio. Otro factor que detond
su crecimiento es que las compaiiias de DTH son las unicas que poten-
cialmente pueden operar en el nivel nacional, mientras que las de cable
operan en el nivel local o regional y todavia no tienen la infraestructura de
tendido de cable necesaria para cubrir todo el pais.

Otro dato a destacar es que el dinamismo de la television restringida ha
generado un decremento en los precios de sus servicios. Segun la COFE-
TEL (2011b), de 2009 a 2010, en promedio, bajo 1.13% en términos reales.

Los datos hasta aqui presentados muestran una actividad importante
en el mercado de la television restringida, ademas, en lo que se refiere
a la television por cable, durante el periodo de 2006 a 2010 también ha
registrado mayor innovacion y competencia debido a la integracion de
servicios convergentes de voz, video y datos, sin embargo, al mismo
tiempo exhibio tendencias hacia la concentracion.

Tal es el caso de Grupo Televisa que en ese mismo periodo su division
de telecomunicaciones y television restringida crecid y se concentrd atn
mas. Televisa compr6 dos compafiias cableras con importante participa-
ciéon de mercado, una en la Zona Metropolitana de Monterrey (TVI-MTY)
y otra con operaciones en 43 ciudades de 16 estados de la Republica
(Cablemas). Hasta el segundo semestre de 2011, Grupo Televisa tenia
participacion accionaria en cuatro empresas de television restringida, tres
de cable (Cablevision, Cablemas y TVI-MTY) y una en DTH (Sky), con lo
cual concentraba 50% del mercado de la television de paga, tanto en in-
gresos como en numero de abonados. La Comision Federal de Competen-
cia (COFECO) permiti6 esas adquisiciones bajo los siguientes argumentos:

a) Televisa es la unica empresa para hacer un contrapeso a Telmex cuando
entre al mercado de video; b) en México el servicio de television por cable
esta muy pulverizado, por lo que se requiere tener dos o tres empresas de
buen tamafio para que puedan competir con la telefonica, y ¢) hay otras em-
presas de television de paga que se estan consolidando, como Megacable, la
cual adquiri6 a Multioperadora de Sistemas, por lo que no hay problema de
que Televisa tenga una presencia cada vez mas relevante en el mercado de la
television de paga (Gomez & Sosa, 2010, p. 123).



128 Juan Enrique Huerta-Wong; Rodrigo Gomez Garcia

La COFECO ha impuesto a Televisa condiciones de must offer y must
carry. Es decir, por una parte, la obligacion de ofrecer sus sefales de
television abierta y de paga en condiciones no discriminatorias a todas
las empresas de television restringida que lo soliciten en todo el terri-
torio nacional y, por la otra, se le obliga a transmitir en condiciones
no discriminatorias todos los contenidos de canales en abierto que asi
lo soliciten (pp.124-125). Estas disposiciones dictadas por la COFECO
estan en entredicho, puesto que en el caso de Dish -MVS-Multivision—,
su principal competidor en DTH, no se cumple con esas obligaciones.

En cuanto a los indices de concentracion, observamos que por el
numero de empresas que participan en el mercado de la television res-
tringida, tanto para el indice HHI como para el Noam los resultados
son positivos en términos de competitividad, al estar el primero entre
mil 500 y mil 670 puntos (concentracion moderada), y el segundo en-
tre 529 y 557 puntos. En el caso del CR4, también se ha encontrado un
indicador de concentracién moderada, al encontrarse en 70%, con una
clara tendencia hacia la configuracion de un mercado oligopolico. En
la Tabla 5 se han resaltado las empresas de television de paga de Televi-
sa para hacer notar el alcance de la compaiiia en ese mercado. Grupo Te-
levisa no solo opera como duefio de sistemas de television restringida,
también ofrece 15 canales de television de paga, ademas de sus distintas
sefales nacionales y locales de television en abierto. Esta situacion la
coloca en una posicion privilegiada frente a sus competidores.

Radio

La radio registra un mayor nimero de cadenas en el nivel nacional,
principalmente privadas (66%), pero también un par de caracter publico
(IMER y Radio Educacién), asi como varias estaciones regionales de
radio universitaria, de los gobiernos de los estados e indigenistas. De
alguna manera, la radio refleja la pluralidad y diversidad de la sociedad.
Todavia existen problemas referentes a la posibilidad de que operen ra-
dios comunitarias y sociales, al no estar contempladas en la legislacion
vigente del sector. Lo anterior las coloca injustamente fuera del marco
legal y ademas son criminalizadas cuando operan sin autorizacion de la
autoridad. En México existen mil 594 licencias de estaciones de radio,
de las cuales mil 53 son comerciales (concesiones) y 541 no privadas
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TABLA 5
CUOTA DE MERCADO DE EMPRESAS DE TELEVISION RESTRINGIDA
A PARTIR DE SUS SUSCRIPTORES
Compaiiias 2007 2008 2009 2010

Megacable 1,298,438 1,482,761 1,592,841 1,757,102
(30%) (20%) (20%) (17%)
Telecable (Grupo Hevi) 150,000 182,890 220,090 300,000
(2%) (2%) (3%) (3%)
Cablecom 357,008 610,000 747,000 780,000
(6%) (8%) (9%) (8%)
Cablemas (Televisa) 797,018 851,172 912,825 997,239
(12%) (11%) (11%) (10%)
TVI-MTY (Televisa) 164,800 190,877 237,062 301,698
(3%) (3%) (3%) (3%)
Cablevision (Televisa) 551,400 590,690 632,061 668,985
(8%) (8%) (8%) (7%)
SKY (Televisa-DirecTV) 1,585,020 1,760,220 1,960,025 3,044,000
(24%) (24%) (24%) (30%)
Dish (MVS-Dish) 0 41,537 479,775 1,323,721
(1%) (6%) (13%)
MVS (MMDS) 500,000 380,200 250,456 S/N

(8%) (5%) (3%)
Otras 1,113,016 1,340,493 1,003,286 873,544
(17%) (18%) (13%) (9%)
Total 6,516,700 7,430,840 8,035,421 10,046,289
(100%) (100%) (100%) (100%)
Numero de compafiias 9 10 10 9
CR4 65% 66.7% 64.8% 70.8%
HHI 1,586 1,594 1,474 1,670
Noam 529 504 466 557

Fuente: Observatorio de las industrias, las politicas y los consumos culturales
con base en los datos de la COFETEL (2011c), Televisa (2010) y Megacable

(2009, 2010, 2011).
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(permisos) sin derecho a comercializar sus espacios. De 2004 a 2010 el
porcentaje de la inversion publicitaria que le correspondi6 a la radio se
incrementd en dos puntos porcentuales al pasar de 8% en 2004 a 10%
desde 2006 a 2010; el total de la inversion publicitaria en México des-
tinada a la radio fue de unos 5 mil millones de pesos.

Es importante sefialar que en dicho periodo se registr6 un incremen-
to anual sostenido de la inversion (COFETEL, 2011b), lo que sigue co-
locando a la radio como uno de los medios de comunicacion favoritos
de las audiencias mexicanas. La radio goza de una audiencia promedio
por radioescucha de 3 horas con 22 minutos y son las emisoras de corte
grupero y juvenil las mas escuchadas (Asociacion de Radio del Valle
de México [ARVM], 2009). Los datos disponibles solo son de la infra-
estructura, es decir, del nimero de estaciones que acumulan los grupos
dominantes del sector en toda la Republica Mexicana, lo cual permite
identificar la talla de los grupos en cuanto al nimero de licencias, pero
no admite establecer una relacion con sus ingresos y audiencias. Tam-
bién se debe aclarar que no todos los grupos operan en cadena nacional.
Los resultados de los indices sugieren una baja concentracion del mer-
cado de la radio en México.

TABLA 6
LOS 15 GRUPOS RADIOFONICOS MAS IMPORTANTES EN LA REPUBLICA
MEXICANA POR NUMERO DE ESTACIONES Y SUS PORCENTAJES

Grupo de radio  Estaciones % Grupo de radio  Estaciones %
Grupo Acir 169 16 Cadena Rasa 21 2
Radiorama 116 11 Firmesa 21 2
Grupo CMR 94 9 ABC Radio 16 1.5
Grupo Ramsa 74 7 Grupo Imagen 16 1.5
Grupo Radio Centro 68 6.5 Otros (37 x .5%) 190 18
Televisa Radio 64 6 Total 1,053 100
Corporadio 52 5
Grupo Formula 52 5 Compaiiias 52
MVS Radio 52 5 CR4 37
Grupo Radio México 27 25 HHI 692
Grupo Multimedios 21 2 Noam Index 96

Fuente: Elaboracion propia con base en Vega (2012).
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Periodicos

La industria periodistica enfrenta un problema fundamental; pese al
crecimiento continuo de la educacion formal, las tasas de lectura no
registran incremento. Las noticias politicas, principal insumo de un
periddico formal, adolecen de confianza en la percepcion del publico
general debido a una historia de tradicion epistolar entre el poder po-
litico y los periddicos. La Tabla 7 muestra la trayectoria reciente de
los periddicos, por ejemplo, es un hecho conocido que al amparo del
poder politico crecid la cadena de periddicos Garcia Valseca, la cual
fue comprada en los afios setenta y se transformé en la Organizacion
Editorial Mexicana (OEM), empresa que cuenta con el rotativo de ma-
yor tiraje en México, el periodico deportivo Esto, y la red mas amplia
de periodicos regionales, en su gran mayoria de nombre E/ Sol, solo
con excepcion de Monterrey, donde E/ Sol es parte del Grupo Reforma.

El mercado de periddicos en México se mantuvo relativamente esta-
ble durante casi todo el periodo de dominio priista, pero con la alternan-
cia en el poder en el afio 2000 el escenario cambi6. La Tabla 7 muestra
una tendencia hacia la diversidad, debido a que la competencia sucede en
practicamente todas las ciudades de México. Cada una de las 50 ciudades
con poblaciones mayores a un millon de habitantes encara una competen-
cia por los lectores, cuyo niimero, por otro lado, no ha crecido significa-
tivamente. La OEM continfia siendo la empresa dominante, pero muestra
una tendencia a la baja debido al reciente surgimiento de nuevos actores
regionales. Vale anotar que en México todos los periddicos son regiona-
les, incluso aquellos publicados en la capital del pais (Distrito Federal),
los cuales se consideran a si mismos como de alcance nacional.

La Tabla 8 muestra la misma tendencia hacia la diversidad que la
Tabla 7. Los periodicos de mayor circulacion en México han decrecido
relativamente. Noétese que los rotativos de mayor circulacion incluyen
dos periddicos deportivos (Esto y Ovaciones), un periddico amarillista-
policiaco (La Prensa) y un periddico regional (E/ Norte). Nuevamente,
las preferencias de los lectores no descansan en los grandes periddicos de
noticias politicas publicados en el Distrito Federal, por las razones des-
critas anteriormente. Obsérvese que al desagregar los datos de los grupos
periodisticos con base en los cabezales, los indices de concentracion
decrecen notablemente, como resultado de la competencia por regiones.
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TABLA 7
CUOTA DE MERCADO DE LOS PERIODICOS DE ACUERDO
CON SU CIRCULACION

2010 2008 2004
OEM 20% 63% 61%
(n=35)
Grupo Reforma 11% 13% 14%
(n=8)
El Universal 6% 10% 14%
(n=2)
Demos/La Jornada 5% 7% 5%
(n=9)
Grupo Milenio 5% 7% 6%
(n=8)
Editorial Ovaciones 7% 9% No disponible
(n=8)
AME (Asociacion Mexi- 14% No disponible ~ No disponible
cana de Editores de
Periodicos)
(n=32)
Asociacion de Editores 11% No disponible ~ No disponible
de los Estados
(n=17)
Aedirmex 6% No disponible ~ No disponible
(n=5)
Total 4,320,348 3,278,808 2,794,117
(n=139)
C4 56 93 94
HHI 1,009 4,336 4,174
Noam 336 1,837 1,768

Nota: n = nimero de titulos de periddicos considerados para la estimacion;
% = porcentaje de columnas.

Fuente: Secretaria de Gobernacioén (SEGOB, 2012) informacion recopilada por
Katia Gonzalez-Hermosillo y Roberto Zavaleta.
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TABLA 8
LOS 11 PERIODICOS MAS IMPORTANTES DE LA REPUBLICA MEXICANA
(CIRCULACION)
Periodico 2000 2005 2010
Esto 350,000 (20) 385,000 (24) 139,712 (3)
La Prensa 250,000 (14) 250,000 (16) 244,299 (5)
Excélsior 200,000 (12) 55,493 (3) 25,357 (1)
El Universal 170,356 (10) 170,356 (11) 117,863 (3)
El Financiero 135,000 (8) 147,000 (9) 91,923 (2)
Ovaciones 130,000 (8) 152,388 (9) 152,388 (4)
Reforma 126,000 (7) 150,569 (9) 160,376 (4)
La Jornada 106,471 (6) 114,548 (7) 114,548 (3)
El Norte 119,380 (7) No encontrado 190,080 (4)
Ovaciones 2da ed. 100,000 (6) 100,000 (6) 148,018 (3)
Milenio Diario 40,000 (2) 80,000 (5) 80,700 (2)
C4 56 56 12
HHI 1,142 1,315 118
Noam 345 397 36

Fuente: (SEGOB, 2012) e Instituto Verificador de Medios, informacion recopila-
da por Katia Gonzalez-Hermosillo y Roberto Zavaleta.

La Tabla 8 muestra la falta de conexion entre el tiraje y el costo de una
pagina de publicidad en los periddicos, el precio mas elevado de
una pagina publicitaria se ubica en los periddicos de noticias politicas.
Por ejemplo, Excélsior, cuyo tiraje es la sexta parte de un periddico
deportivo, cuesta tres veces mas que en Esfo u Ovaciones; otro caso
similar es el de Milenio Diario. Dos factores suelen apelarse como ex-
plicacion de este fendmeno, por un lado, los periddicos “serios” alu-
den al mayor perfil socioecondomico en comparacion con los lectores
de periddicos deportivos o policiacos; por otro lado, buena parte de los
ingresos por publicidad proviene de la propaganda gubernamental o de
los partidos politicos, cuyas inserciones pagadas no se basan en la efec-
tividad o impacto del medio, sino en la relacion politica que se desea te-
ner con las publicaciones. En otras palabras, la publicidad es costosa en
periodicos que no cuentan con un amplio numero de lectores, sino por
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una practica de relacion con el poder, el cual paga para que no le peguen
0 para comunicarse con un circulo socioecondémico alto o influyente.

TABLA 9
PERIODICOS DE MAYOR CIRCULACION DIARIA EN MEXICO
(PRECIO POR INSERCION PUBLICITARIA EN LA SECCION A)

Periddico 2010 (pesos) Periddico 2010 (pesos)
Esto 36,750 Reforma 127,030
La Prensa 29,000 La Jornada 104,400
Excélsior 110,400 El Norte 76,680
El Universal 150,800 Ovaciones 2da ed. 42,720
El Financiero 111,600 Milenio Diario 124,155
Ovaciones 42,720

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Verificador de Medios y Me-
dios Publicitarios Mexicanos (2010), informacion recopilada por Katia Gonza-
lez-Hermosillo y Roberto Zavaleta.

Industria cinematogrdfica

La industria cinematografica ha tenido un incremento importante en su
produccion en los ultimos cinco aflos. Sin embargo, no se ha recuperado
de la gran crisis de la produccion de los afios noventa; en 1997 y 1998
se llegd a los minimos historicos al producir solo 9 y 11 largometrajes,
respectivamente (Sanchez, 2001). En 2010 las producciones mexicanas
consiguieron 18% de los estrenos en salas, lo cual se reflejo en solo 6%
de asistencia y 5.6% de los ingresos en taquilla. En contraste, las pro-
ducciones estadounidenses concentraron 56% de los estrenos, 90% de
asistencia y 91% de las ganancias (Instituto Mexicano de Cinematogra-
fia [IMCINE], 2011, p.14). En México la produccion de largometrajes
tiene un costo promedio de 18.5 millones de pesos, es decir, alrededor
de 1.3 millones de délares (IMCINE, 2011). De 2006 a 2010 México se
ubico dentro de los 20 paises con mayores ingresos en el nivel mundial
por concepto de taquilla; en 2010 la recaudacion fue de 9 mil 57 mi-
llones de pesos (Camara Nacional de la Industria Cinematografica
[CANACINE], 2011a). Ese mismo afo ocupo el quinto lugar mundial en
numero de entradas vendidas (CANACINE, 2011b). La cantidad de bo-
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letos vendidos en el pais se ha mantenido estable y con un crecimiento
constante en los afios sefialados. En 2010 el promedio por habitante
se situd en 1.7 entradas; esta situacion también explica que el numero
de salas en operacion se incrementd, al pasar de 3 mil 958 en 2006 a
4 mil 946 en 2010.

En el caso especifico de las empresas distribuidoras (Tabla 10), es
importante apuntar que desde mediados de los afos noventa el mercado
ha estado controlado por las majors estadounidenses (Sanchez, 2001).
Los indices de concentracion plantean un mercado de competencia mo-
nopdlica con una tendencia hacia el oligopolio; ademas destaca que
dos compaiiias distribuidoras mexicanas, Artecinema Gussi y Corazon
Films, hayan alcanzado por primera vez 5%, del mercado cada una, lo
cual permite advertir un indicador de posible crecimiento de las pro-
ducciones mexicanas, en la medida en que las distribuidoras nacionales
apoyen las producciones del pais.

TABLA 10
DISTRIBUCION CINEMATOGRAFICA POR COMPANIA
Y CUOTA DE MERCADO DURANTE 2010 (MILLONES DE PESOS)

Compailia distribuidora %  (MP) Compaiiia distribuidora %  (MP)
Disney (EE.UU.) 20.1 1,811 Videocine (Televisa)

Paramount (EE.UU.) 149 1,358 (Mex.) 28 271
Warner Bros. (EE.UU.) 16.8 1,540 Otras 6.2 543
Fox (RU/EE.UU.) 12.6 1,177 Total 100 9,057
Universal (EE.UU.) 74 634 Numero de companias 10
Sony-Columbia CR4 65%
(Japon/EE.UU.) 9.1 815 HHI 1,308
Corazon Films (Mex.) 5.2 454 Noam 414

Artecinema Gussi (Mex.) 4.9 454
Fuente: Elaboracion propia con base en CANACINE (2011c¢).

En el caso de la rama de la exhibicion (Tabla 11), a diferencia de
la distribucion, el mercado esta altamente concentrado, pues después
de la fusion entre Cinemex y Multimedios Cinemas, las tres grandes
cadenas integradas por Cinépolis, Cinemex-Multimedios y Cinemark
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se reparten casi 90% del mercado de la exhibicion. Las dos primeras,
Cinépolis!! y Cinemex-MMC, son empresas de capital mayoritariamen-
te mexicano, mientras que Cinemark lo es de capital estadounidense. Es
importante sefalar que Cinépolis se coloca como la empresa dominante
al concentrar alrededor de 50% de las salas en el pais y 61% de las
ganancias recaudadas.

TABLA 11
COMPANIAS EXHIBIDORAS POR NUMERO DE SALAS Y GANANCIAS
POR RECAUDACION DURANTE 2010

Compaiia Salas en operacion Porcentaje de ganancias
Cinépolis (Mex.) 2,305 61%
Cinemex-MMC (Mex.) 1,655 26%
Cinemark (EE.UU.) 312 6%
Lumiere (Mex.) 140 2%
Otras 536 5%
Total 4,946 100
Numero de empresas 5
CR4 89% 92%
HHI 3,452 4,462
Noam 1,543 1,995

Fuente: Elaboracion propia con base en CANACINE (2011d) e IMCINE (2011).

TELECOMUNICACIONES

El mercado de las telecomunicaciones registra un crecimiento anual
sistematico desde que las condiciones actuales de competencia fueron
establecidas hace 15 afos. Para 1998, el mercado generaba ganancias
de 88 mil millones de pesos; en 2010, los ingresos fueron cercanos a
387 mil millones. La caracteristica principal es la tendencia a confi-
gurar regimenes monopolicos o, al menos, oligopolicos (Mariscal &
Rivera, 2007).

11 Cinépolis también opera en varios paises de Centroamérica.
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En 1990, durante el periodo de privatizacion y liberalizacion, el go-
bierno mexicano decidié vender Telmex, la compaiiia estatal fundada casi
100afosatrasporunasubsidiariade AT&T. Recordemos quetres opciones
fueron analizadas por la entonces administracion de Salinas de Gortari:
a) transformar una compaifiia grande en varias empresas regionales;
b) convertir una compafiia grande en varias empresas, bajo otros mé-
todos, por ejemplo, tipos de servicio, y ¢) vender completamente la
compailia a un solo propietario privado de capital preponderantemente
nacional. Como sabemos, se decidio este ultimo criterio, bajo el argu-
mento monopolico de que una compaiiia grande usaria economias de
escala, con lo cual bajarian los costos al consumidor ¢ incrementaria
dramaticamente la tasa de penetracion de lineas fijas por habitante, de-
bido a una oferta telefénica de bajo costo (Mariscal, 1998). Poco més de
20 afios después, México encara un debate nacional donde los oponen-
tes de Telmex plantean que los mexicanos pagan algunas de las tarifas
telefonicas y de banda ancha mas caras del mundo, como consecuencia
de que Telmex no ha permitido la competencia y, por lo tanto, carece de
los incentivos para una politica de reduccion de precios.

En México se cuentan 19 millones 442 mil lineas telefonicas fi-
jas, incluyendo las que son operadas por compaiiias de cable. Los da-
tos sugieren que la privatizacion no impulsé un alza dramatica en lineas
fijas. La tasa actual de 17.312 lineas telefonicas por cada 100 perso-
nas resulta similar a la de paises de la OCDE en 1970, y mas baja que la
de cualquier pais de Norteamérica o Europa en 1980 (Mariscal, 1998).
En otras palabras, la tasa de lineas telefonicas por habitante encara un
rezago de 30 afios con relacion a otros paises de la OCDE. El énfasis de
Telmex para proteger el mercado de llamadas locales y de larga distan-
cia ha estado acompafiado por regulaciones que favorecen esquemas
de concentracion vertical y horizontal. Como carrier, Telmex cobra a
sus competidores tarifas que los han sacado de la competencia, por lo
tanto, los competidores en servicios locales han apostado por una es-
trategia de venta de lineas empresariales mas que residenciales. Axtel-
Avantel se ha convertido en un competidor casi inico en la telefonia fija
residencial y ha colocado servicios e infraestructura satelitales mas que

12 En 2010 la COFETEL reportaba 19.5 millones de lineas fijas.
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conexiones terrestres tradicionales. Mas recientemente, compaiiias de
cable como Maxcom, Megacable o Cablevisién ofrecen servicios
de telefonia IP. La Tabla 12 ilustra la alta concentracion del mercado de
las lineas telefonicas fijas en México.

TABLA 12
CUOTA DE MERCADO POR LINEAS TELEFONICAS FIJAS

Empresas 1988 1992 1996 2008 2010
Telmex 100 100 100 85 85
Axtel-Avantel 0 0 0 5 5.2
Alestra 0 0 0 1 3.5
Maxcom 0 0 0 2 2
Megacable 0 0 0 1 23
Cablevision (Televisa) 0 0 0 0 1
Cablemas (Televisa) 0 0 0 0 0.7
Otros 0 0 0 6 7
C4 93 96
HHI 10,000 10,000 10,000 7,292 7,324
Noam Index 2,585 2,597

Total de lineas (miles) 4,381 6,754 8,826 18,937 19,891
Fuente: Elaboracion propia con base en The Competitive Intelligence Unit
(2011), Televisa (2010), Megacable (2010, 2011), Maxcom (2010) y Telmex
(2009).

Larga distancia

Como en el caso de los servicios de telefonia local, Telmex es el princi-
pal carrier y proveedor de servicios de telefonia de larga distancia; re-
cientemente, reinicio una estrategia de oferta de servicios a sus usuarios
finales por debajo de la tarifa legalmente establecida para otras compa-
fiias de larga distancia, como resultado, sus competidores no ven ren-
tabilidad en el mercado. La COFECO ha acusado a Telmex de practicas
monopdlicas, pero el gobierno nunca le ha ganado un juicio. La Tabla
13 muestra que la concentracion se ha mantenido extremadamente alta
tras la privatizacion y que después de un periodo de relativa desconcen-
tracion y liberalizacion, ahora Telmex muestra un monopolio genera-
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lizado del mercado de larga distancia. La continuidad de los competi-
dores mas pequefios es una pregunta abierta en el mercado mexicano.

TABLA 13
PORCENTAJES DE CUOTA DE MERCADO POR COMPANI{A
EN LARGA DISTANCIA (ANOS SELECCIONADOS)

Empresas 1997 1998-2000  2000-2004 2010
Alestra 4.94 9.29 8.79
Axtel-Avantel 5.96 13.56 9.89 2.1
Tusacel 0.6 1.55 1.5
Marcatel 0.17 0.48 0.95
Protel 0.09 0.41 0.2
Telmex 85.2 71.89 73.35 97
Telnor 3.04 2.32 2.7
Bestel 0 0.17 1.06
Maxcom 0 0 0.01
TeleReunion 0 0 0.88
Axtel 0 0 0.63
GTM 0 0 0.02
Otras 0.9
Numero de empresas 7 8 12 12
C4 99.14 97.06 94.73 100
HHI 7,328.6 5,446.5 5,568 9,433
Noam Index 2,769.9 1,925.6 1,607.3 2,723

Fuente: Mariscal y Rivera (2007).

Telefonia movil

Ademas de las lineas telefonicas tradicionales, Telmex inici6 el control
del mercado de la telefonia mévil. A principios de los afios noventa,
Telcel, la compaiiia subsidiaria de Telmex especializada en telefonia
movil, encard la competencia de Tusacell, en aquel momento la com-
paiiia dominante. Durante la crisis de 1995, Tusacell prefirio enfocarse
en consumidores de perfil alto mediante una estrategia de lineas telefo-
nicas de pospago, centrandose en areas metropolitanas. Telcel inicié una
campafia de lineas telefonicas moviles de prepago, focalizandose en po-
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blaciones de bajos y medios ingresos, y atendiendo a clientes localizados
fuera de las areas metropolitanas, es decir, aproximadamente 50% de la
poblacion. Esta iniciativa, ademas del hecho de que el gobierno mexicano
ha continuado su estrategia de una sola compaiiia grande, hizo de Telcel
la empresa dominante en la industria de la telefonia mévil desde 1995.

Actualmente, la telefonia movil es el modo mas popular de comu-
nicacion, alcanzando 84% de la cobertura en la poblacion general e in-
cluyendo 20% de la cobertura entre el decil mas bajo de la distribucion
de ingresos (Flores-Roux, Mariscal & Aldama, 2009). Por mucho, las
lineas de teléfonos modviles son la opcidn preferida de comunicacion
para los mas pobres. En un pais donde la pobreza alcanza 50% de la
poblacion, esto ha traido como consecuencia que 90% de las lineas
de telefonia movil sean de prepago (Mariscal, Bonina & Luna, 2007).
Cada mes se agregan al mercado aproximadamente 700 mil nuevas
lineas telefonicas, un crecimiento que no ha sido afectado por los
constantes choques econdémicos.

Ano tras afo el mercado de la telefonia celular crece y es el princi-
pal contribuyente al crecimiento general de la industria de las teleco-
municaciones. También se trata del mercado con mayor competencia.
La tendencia internacional indica que América Movil de Grupo Carso 'y
Telefonica de Espafia compiten en la mayoria de los paises de América
Latina. México es el “Territorio Telcel” y Telefonica no ha sido muy
exitosa a la hora de competir contra Telcel, después de que la estrategia
de Iusacell descrita en el parrafo anterior fall6 en los afios noventa. Las
medidas de concentracion se han mantenido muy altas, pero no tanto
como en el servicio de telefonia fija (Tabla 14).

Internet

Como en muchas otras economias emergentes, Internet se hizo popular
en México a través del acceso en sitios publicos, como cibercafés o
universidades. En los ultimos 10 afios, la tasa de personas que acceden
a Internet a través de una linea residencial crecid de 5% a 61% en la
poblacién general; por otro lado, la brecha digital se ha ampliado entre
las personas que viven en metropolis y quienes habitan en areas rurales.
El mercado de la oferta de Internet se encuentra altamente concentrado
bajo cualquier tipo de medicion (Tabla 15). Una gran mayoria de los
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servicios es ofrecida por Carso (Prodigy-Telmex), el grupo que toma
ventaja de su doble rol de oferente y carrier.

TABLA 14
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONTA CELULAR
(SUSCRIPTORES Y GANANCIAS EN MILLONES DE DOLARES)

Empresas 1997 2000 2004 2008 2009

Carso-Telcel Suscriptores 72 71

Ganancias 63.7 731 772 69 69
TEM’s Movistar Suscriptores 20 21

Ganancias 11.4 9 151 14 14
Tusacell Suscriptores 4 4

Ganancias 229 117 3.9 6
Unefon* Suscriptores

Ganancias 0 1.1 3.8 0
Pegaso Suscriptores

Ganancias 0 4 0 0
Portatel Suscriptores

Ganancias 1.9 1.1 0
Nextel Suscriptores 3 4

Ganancias 0 0 0 12 12
Numero de empresas 4 6 4 4 4
Total suscriptores 77,395 83,150
C4 suscriptores 99 100
HHI suscriptores 5,609 5514
Noam suscriptores 2,804.5 2,757
Total ganancias 14,689 16,128
(millones de USD)
C4 ganancias 999 978 100 101 100
HHI ganancias 4,715 5,579 62,17 5,137 5,126
Noam Index 2,357 2277 3,108 2,568 2,563

ganancias

*Tusacell adquirié Unefon en 2008.
Fuente: Elaboracion propia con base en datos de América movil (2008, 2011),
Telefonica (2008, 2011) y COFETEL (2011a).
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TABLA 15
PROVEEDORES DE SERVICIOS DE INTERNET
CUOTA DE MERCADO POR USUARIOS

Compaiias 2007 2008 2009 2010 2011
Prodigy-Telmex 74.2 78.2 83.9 74.0 76.9
Cablevision-Televisa 14.0 11.5 8.9 8.0 6.8
Cablemas-Televisa 3.0
TVI-Televisa 1.0
Megacable 8.6 8.2 7.2 6.0 5.9
Axtel 2.8 2.1 7.0 10.4
Maxcom 0.4 1.0
Numero de compaiiias 5 4 3 6 6
c4 99.6 100.0 100.0 95.0 100.0
HHI 5,783.6  6,319.1 7,170.3 5,636.0 6,102.8
Noam Index 1,156.7 1,579.8 2,390.1 939.3 1,017.1

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Telmex (2009, 2011), Televisa
(2010), Megacable (2010, 2011), Maxcom (2008, 2010) y COFETEL (2011c¢).

RESUMEN DE MEDIDAS

La Tabla 16 resume los hallazgos de concentracion y diversidad de las
industrias de los medios de comunicacion y las telecomunicaciones en
Meéxico. De entrada se observan diversas limitaciones a los datos; por
ejemplo, no se cuenta con la misma unidad de medida para todas las
industrias y no existe una armonizacion de los afios. Como ya se men-
ciono, la unidad de medida a utilizar serian los pesos mexicanos y la
principal fuente la SHCP, tal como funciona en los paises de la OCDE;
en México, con frecuencia no se cuenta con la transparencia suficiente
para acceder a tales datos. Ante esta circunstancia, se ha echado mano
de diferentes recursos para acceder a datos monetarios y se ha recurrido
a unidades no monetarias.

Los renglones de la Tabla 16 reportan las industrias a describir; en-
tre paréntesis se anota la unidad de medida que se ha usado para tal fin.
Tampoco se cuenta con informacion para cada uno de los afios, por lo
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que se han anotado los afios para los cuales se ha seleccionado la in-
formacion. En cualquier caso, se considera que los datos reunidos son
suficientes para mostrar tendencias de la historia reciente de la concen-
tracion de los medios de comunicacion y las telecomunicaciones.

Se ha utilizado el indice Noam en lugar del estandar HHI para per-
mitir que la medida capture la diversidad de voces en la industria. Con
frecuencia los indicadores HHI resultan mas elevados, tal como se
ha podido apreciar a lo largo del documento. Incluso con este ajuste,
la Tabla 16 sugiere que los indices de concentracion varian entre mo-
deradamente concentrados y altamente concentrados en casi todas las
industrias de los medios de comunicacion y las telecomunicaciones.

Como se ha dicho antes, el umbral maximo para establecer que
existe competencia en un mercado es un puntaje de mil, de acuerdo
con la normatividad de competencia econdmica de Estados Unidos. En
Meéxico no se cuenta con umbrales minimos y maximos de concentra-
cién y competencia; asimismo, la posibilidad de establecer este tipo de
analisis es escasa, dadas las limitaciones para obtener datos confiables
y de calidad.

Establecidos estos limites, se tiene evidencia de que las Unicas in-
dustrias que aparecen con indicadores de diversidad son la television
restringida y la radio. La promesa de Internet durante los afios noventa
como la industria de pequefios emprendedores y contenidos libres, que
transformaria la estructura completa de los medios de comunicacion,
esta lejos de cumplirse. Los indicadores de la cantidad de usuarios
muestran que esta industria sigue una ldgica similar a la de cualquier
otro servicio de telecomunicaciones, si bien las tltimas cifras hablan de
que la concentracion se esta moderando en ese mercado.

La Tabla 16 muestra la sintesis de los datos de la propiedad cruza-
da. El indice del poder de la compaiia revela la dominancia a través
de todos los mercados de los medios y las telecomunicaciones (Noam,
2009). Como lo establecimos lineas arriba, se vislumbran claramente
dos jugadores dominantes en medios y telecomunicaciones en México:
Televisa y América Movil-Telmex. Estas empresas sostienen un en-
frentamiento que empieza en el mercado mexicano y continta en todo
el mundo de habla hispana. Como se aprecia en la Tabla 16, por mu-
cho Carlos Slim parece ir ganando esta pelea en México en términos
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econdmicos. Sin embargo, simbolicamente Televisa sigue teniendo
una posicion mucho mas visible frente a la sociedad mexicana en
términos politicos y socioculturales.

TABLA 16
CUADRO RESUMEN DEL INDICE NOAM ANOS SELECCIONADOS

1988 1995- 1997 2000 2004- 2007 2008 2009 2010
1996 2006
TV abierta 4,868 3,319 3,278 3,196
(audiencia)
TV abierta 3,160 2,998 3,158
(inversion

publicitaria)

TV restringida 529 504 466 557
(suscriptores)

Radio 96
(estaciones)

Cine (taquilla) 1,995
Telefonia fija 10,000 10,000 2,256 1,421 1,443

(MXP)

Larga distancia 2,770 1,926 1,607 2,723

(MXP)

Telefonia 2,358 2,278 3,108 2,569 2,563
celular (MXP)

Internet 1,157 1,580 2,390 939
(usuarios)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos generados por la investigacion.

Finalmente, para tener un punto de comparacion con otros paises y
ver las diferencias de concentracion entre mercados similares al mexi-
cano, tanto en medios como en telecomunicaciones, presentamos las ta-
blas 17 y 18. Como se puede observar, México se coloca como puntero
en concentracion en casi todos los resultados, tanto en los medios como
en las telecomunicaciones en el mundo.
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TABLA 17
CONCENTRACION EN LOS MERCADOS DE LA TELEVISION ABIERTA EN
MEXICO, ITALIA, BRASIL Y ESPANA DURANTE 2007

Indice/pais México Italia Brasil Espaiia
CR4 98% 96% 68% 71%
HHI 5,194 4,638 3,037 1,500
Noam 2,998 2,677 1,148 599

Fuente: Elaboracion propia con base en datos generados por la investigacion y
Noam (2011).

TABLA 18
CONCENTRACION EN LOS MERCADOS DE LA TELEFONIA FIJA EN MEXICO,
ITALIA, BRASIL Y ESPANA DURANTE 2008

Indice/pais México Italia Brasil Espaia
CR4 93% 89% 91% 92%
HHI 7,292 6,203 2,460 6,262
Noam 2,585 2,067 870 2,558

Fuente: Elaboracion propia con base en datos generados por la investigacion y
Noam (2011).

DISCUSION

Se sefialan algunas implicaciones que emergen de este estudio. En pri-
mer lugar, la necesidad de proteger el debate sobre reglamentaciones
con evidencia empirica sobre concentracion. La discusion debe dejar
de ser normativa para avanzar en materia descriptiva y explicativa. En
segundo lugar, que México cuenta con uno de los mercados de comuni-
cacion y telecomunicaciones mas concentrado del mundo. Este estudio
forma parte de una red internacional de estudios similares, con lo cual
se sabe que ningin Estado con competencia politica democratica cuenta
con indicadores de concentracion de medios y telecomunicaciones tan
altos como los mexicanos (véanse tablas 16y 17).

Estos indicadores alcanzan industrias cuyo proposito seria la di-
versidad, como es el caso del mercado de Internet. Si bien la apari-
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cion reciente de nuevas tecnologias han traido competencia al mercado
—como las de television restringida—, en general los indicadores de con-
centracion parecen estables a lo largo de la ultima década. A partir de
estos datos no parece haber tendencia a la reduccion de la concentra-
cion; al contrario, se advierte un incremento en la propiedad cruzada.

Por otro lado, también advertimos que tanto Televisa como TV Az-
teca estan extendiendo sus intereses a las telecomunicaciones, situa-
cién que acentuia la concentracion en ambos sectores. Los resultados
arrojados por la investigacion proporcionan evidencia empirica que de-
biera motivar a las autoridades correspondientes —COFETEL, COFECO,
Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT) y el Poder Legis-
lativo— a impulsar acciones en materia de politicas publicas hacia la
desconcentracion y la competencia econdmica. Dichas politicas deben
orientarse, por un lado, a crear las condiciones necesarias para que los
distintos mercados analizados por la investigacion logren mayor com-
petencia (reflejada en mejores precios para los consumidores) y, por el
otro, generar un sistema comunicativo diverso y plural para abonar en
el avance democratico y sociocultural de nuestro pais.
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