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Resumen

Esta investigacion revisa las definiciones, causas y resultados relevantes sobre la competencia, el pluralismo vy la diversi-
dad como conceptos aplicados a la industria de la comunicacion. Han tendido a ser estudiados de una manera paralela,
pero aislada. Por ello, se propone un Modelo de Pluralidad Mediatica, que integra las nociones anteriores y que se aplica
en cuatro niveles de analisis: entornos, competidores, contenidos y audiencias. La nocion de pluralidad mediatica no
pretende sustituir a las de competencia, pluralismo y diversidad, sino integrarlas y dotarlas de un significado mas pre-
ciso. Se entiende, por tanto, que sus dominios basicos son respectivamente el econémico, el institucional y el cultural.
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Abstract

This research reviews relevant definitions, causes, and results on competition, pluralism, and diversity as concepts
applied to the media industry, which have tended to be studied in a parallel but isolated way. A Media Plurality Model is
thus proposed to integrate the mentioned notions and be applied at four levels of analysis: environments, competitors,
contents, and audiences. The notion of media plurality is not intended to substitute competition, pluralism, and diver-
sity but rather to integrate them and give them more precise meaning. Consequently, it is understood that their basic
domains are economic, institutional, and cultural, respectively.
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1. Introduccion
Las cuestiones de competencia, pluralismo y diversidad en la industria de la comunica-

ciéon tienen una indudable importancia para las dindmicas politicas, econémicas y socia- MED'A
les. Consecuentemente, han recibido una considerable atencién tanto de la regulacién PERFORMANCE
y las politicas publicas como de la investigacion y las publicaciones académicas. Se trata i Comeyu schrias itk the Flvic Tnderess
de tres conceptos legales y constructos cientificos que han ocasionado un alto nivel de '." e "'ﬁ)
debate. Ello ha ocasionado una cierta falta de consenso sobre sus definiciones tedricas ‘ ‘ “"\
y mediciones empiricas. Aun asi, han tendido a estudiarse paralelamente y con poca f\ 7l

conexion entre si. La premisa suele ser, siguiendo a McQuail (1992) que

“la abundancia de canales no es una garantia contra la concentracién de propie- { | "[ ﬂ'j g’/j

dad o la homogeneizacién de contenidos, que pueden resultar de la competen- ﬁ $§
%\. Jn

A} &

cia por la misma audiencia masiva. La cuestion clave para un investigador de la
diversidad es si un aumento de canales realmente significa mas eleccion para el
miembro individual de la audiencia. Esto es menos facil de responder de lo que DENIS McQUAIL
parece” (1992, p. 175).

s

ISBN: 978 0 803982956
Quiza por ello la investigacion cuantitativa sobre estos fendmenos ha sido menos abun-

dante que las disertaciones tedricas.

La comprensién compartida de la competencia econémica ha alcanzado mayor solidez en las instancias legales y empre-
sariales. Pero el pluralismo y la diversidad siguen siendo campos de intenso debate. Muchos autores y sistemas legales
han llegado a considerarlos casi sinénimos. Pero no faltan quienes los distinguen y les adjudican significados diferencia-
dos. El mismo McQuail (1992, p. 142) recuerda que

“los términos diversidad y pluralismo aplicados a los medios de comunicacidn ocultan diferencias de énfasis y de
aplicacién de un sistema mediatico a otro”.

De hecho, el concepto de pluralismo mediatico ha sido Diversidad y pluralismo no se diferen-
utilizado mayoritariamente en Europa, mientras que el . . .

. . . . cian soélo por cuestiones meramente
de diversidad es preferido en Estados Unidos. En Europa L, ] . i
el pluralismo esta en el centro de la regulacién audiovi- léxicas, sino que tienen detras concep-
sual. La filosofia de los medios de comunicacién publicos ciones intelectuales profundas sobre la
incluye proporcionar contenidos que en teoria contribu- comunicacion y la sociedad
yan a una mayor variedad de contenidos que la ofrecida
solo por el sector privado. En Norteamérica la logica es algo distinta: se promueve la diversidad para maximizar las op-
ciones de eleccion del consumidor y dar acceso y atencién a los grupos sociales.

En ambos términos y regiones geograficas permanece la idea de interés publico. Pero el uso mayoritario y la raciona-
lidad subyacente a ambos es algo diferente. También en el caso del Reino Unido el regulador entiende la pluralidad
como las opciones de eleccion que se le ofrecen a espectadores y oyentes entre los diferentes proveedores de servicios
mediaticos. La diversidad, por su parte, se define como la gama de diferentes programas y servicios disponibles para los
espectadores y oyentes (Department of Trade and Industry, 2000).

En opinion de Westphal (2002) la nocidn de pluralismo esta confinada prioritariamente en los medios de comunicacién,
mientras que la de diversidad tiene un significado mas neutral y genérico. Para Pérez-Serrano (2006, p. 197) la concen-
tracidn tiene que ver con lo cuantitativo (ya que se pueden contar el nimero de propietarios y la diversidad de soportes)
y el pluralismo, con lo cualitativo (puesto que la reaccidn del publico es de mas dificil cuantificacidn). Aun estando en
desacuerdo con ellos, Klimkievicz (2005, p. 2) reconoce que

“la mayoria de los autores igualan el pluralismo externo con la diversidad de medios auténomos (propiedad)
mientras que el pluralismo interno es visto como la diversidad politica y cultural del contenido”.

Las instituciones europeas han usado los términos pluralismo y diversidad con frecuencia, aunque sobre todo el prime-
ro. La propia Comision Europea recoge en uno de sus informes que el pluralismo mediatico

“es un concepto que incluye un numero de aspectos, como diversidad de propiedad, variedad de las fuentes de
informacién y de la gama de contenidos disponible en los diferentes Estados Miembros. Para muchos analistas
u observadores, el pluralismo medidtico ha venido a significar, casi exclusivamente, pluralidad de propiedad”
(Commission of the European Communities, 2007, p. 5).

Es decir: aunque valora el concepto amplio de pluralismo, apunta que su uso mas comun aplica sobre todo a los propie-
tarios de los medios de comunicacion.
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La propia Comision Europea no establece relaciones directas entre competencia, pluralismo y diversidad. Y lo hace en-
faticamente:

“incluso si la concentracién de medios es limitada, ello no significa necesariamente que el pluralismo esté asegu-
rado. Y el mero hecho de que tenga lugar concentracién no indica automdaticamente que hay una pérdida o falta
de pluralismo” (2007, p. 8).

Es mas: la concentracion

“puede ser de ayuda para financiar ciertos tipos de programacién considerados importantes para el pluralismo,
dramas notablemente caros o periodismo de investigacion” (2007, p. 15).

También reconoce que la variedad de propietarios tampoco asegura por si el pluralismo (2007, p. 10). Incluso lamenta que

“los presupuestos de programacion no se han incrementado en linea con la capacidad de transmisién. El nUmero
de canales incrementado no significa necesariamente pluralismo mediatico incrementado” (2007, p. 15).

Para Klimkiewicz (2005, p. 6) la proteccion de la competencia en el mercado de los medios y la salvaguarda del plura-
lismo son dos objetivos diferentes, no mutuamente reemplazables. Ademas, el pluralismo no puede ser confiado a la
diversidad de propiedad, que es solo uno de los muchos elementos que comprende este fendmeno. Como recuerda
Just (2009, p. 100) en la practica la Union Europea (UE) ha regulado la industria de la comunicacién desde las politicas
generales de competencia y sociedad de la informacién y desde la politica audiovisual especifica. La UE ntiende que el
pluralismo mediatico en concreto debe ser dejado en manos de las autoridades nacionales, ya que en medios de comu-
nicacion el Estado-nacién sigue siendo el mercado relevante.

También losifidis (2010) diferencia entre pluralismo mediatico (la presencia de un nimero de voces diferentes e inde-
pendientes) y diversidad en los medios (diferentes opiniones politicas y representaciones culturales en la comunicacién).
Para él, un sistema de medios competitivo y pluralista es un requisito previo para la diversidad. Sin embargo, para Sjg-
vaag (2016, pp. 171-172) es justo al revés: el pluralismo es un objetivo general democratico, mientras que la diversidad
seria cOmo ese objetivo es alcanzado. Por ello se refiere a las caracteristicas de un sistema medidtico como rasgos de
diversidad, no de pluralismo. En sus propias palabras,

“la diversidad, como un objetivo politico y normativo, es lo que se requiere para alcanzar el pluralismo”.

Entre los autores que han establecido una clara distincién entre pluralismo y diversidad sobresale la elaboracion tedrica
de Raeijmaekers y Maeseele (2015). En su caso, deslindan los dos conceptos por sus diferentes raices democraticas y
escuelas académicas. Parten de tres concepciones de la democracia (liberal, deliberativa y agonistica) para derivar en
dos dicotomias mediaticas: las establecidas entre las escuelas afirmativa (liberal) y critica (marxista) y entre las nociones
de diversidad y pluralismo. Esta arquitectura les permite diferenciar cuatro aproximaciones al pluralismo mediatico: la
diversidad afirmativa, el pluralismo afirmativo, la diversidad critica y el pluralismo critico (tabla 1).

Tabla 1. Cuatro aproximaciones a la diversidad y el pluralismo mediaticos.

Afirmativo
Diversidad afirmativa Pluralismo afirmativo
“Espejo de la sociedad” “Foro publico”
“Mercado de las ideas”
Representacion: Discurso:
;Equilibrada o sesgada? L‘Inclusivo o exclusivo?
¢Racional o irracional?
Di idad Diversidad critica Pluralismo critico Plurali
iversida uralismo
“Industria cultural” “Lugar de lucha”
“Campo de contestacion”
Representacion: Discurso:
¢Equilibrada o sesgada? ;Contrario o dominante?
¢Contestacion o hegemonia?
Contexto social: Contexto social:
¢Estructura? ;ldeologia?
Critico

Fuente: Raeijmaekers y Maeseele (2015, p. 1052).

Para estos autores, por tanto, diversidad y pluralismo no se diferencian sélo por cuestiones meramente Iéxicas, sino
que tienen detrds concepciones intelectuales profundas sobre la comunicacién y la sociedad. Con ellos se cierra este
breve repaso a algunos autores que separan estos términos. En las paginas que siguen se van a revisar investigaciones
tedricas y empiricas que los consideran frecuentemente de manera aislada e integral. Como se ver3, la competencia y
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la concentraciéon ecl:or?émicas se han' estudia.do cgn ma- Quiza por esa complejidad para investi-
yor consenso académico. Pero pluralismo y diversidad se gar la competencia, muchos de los es-

han empleado a veces de manera similar en su conte- di h q q
nido real pero usando una u otra palabra dependiendo tudios se han centrado en una de sus

con frecuencia del origen geografico o ideoldgico del in- manifestaciones mas mensurables: la
vestigador. Las tres secciones siguientes estan dedicadas concentracion

a revisar la competencia, el pluralismo y la diversidad

medidticas en cuanto a sus definiciones, causas y resultados. Después se repasa su aplicacion mas comun y viable en
cuanto a las variables e indices posibles, ademas de proponerse un modelo integrado. Finalmente, se ofrece una breve
conclusién.

2. Competencia
2.1. Definiciones
En el idioma espafiol, la acepcidon econdmica de competencia la define como la
“situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio”
(Diccionario de la Real Academia Espaiiola).
En lengua inglesa la acepcidon econdmica del término es
“una situacién en la que las personas o compafiias tratan de ser mas exitosas que otros” (Cambridge English
Dictionary).
En el mismo idioma, pero desde una fuente estadounidense, la definicién de competencia es
“rivalidad entre dos o mas negocios que luchan por el mismo cliente o mercado” (American Heritage Dictionary).
Lo comun entre ellas es la rivalidad de las empresas en el mercado.
En el caso de la competencia en la industria de la comunicacion, Bruck et al. (2004, p. 13) distinguen entre competencia
econdémica
“entre empresas que son econdmica y legalmente independientes unas de otras”
y competencia periodistica
“no solo entre diferentes compafiias, sino también entre equipos editoriales independientes dentro del mismo
grupo”.

Las autoridades de competencia estan interesadas solo en la competencia econdmica, mientras que la competencia
periodistica es importante para evaluar el pluralismo, pero no suele ser objeto de vigilancia por parte de la mayoria de
los reguladores.

En cierto sentido, los estudios sobre competencia en medios de comunicacién comenzaron con la critica de Coase (1950,
p. 185) al monopolio de la radiotelevision publica, cuando afirmaba que

“es razonable asumir que la fuerza de la competencia operaria como un estimulo para mejoras de todo tipo”.
Para una comprension general del fendmeno de la competencia mediatica se puede recurrir a un modelo como el que
contiene la tabla 2.

Tabla 2. Modelo de Competencia en la Industria de la Comunicacién.

Recursos Niveles Estructuras Estrategias Rendimientos
Tiempo de la audiencia Global Monopolio Integracion Cobertura
Dinero de la audiencia Nacional Duopolio Diversificacion Eficiencia
Inversion publicitaria Regional Oligopolio Expansion Rentabilidad
Subsidios publicos Local Competencia monopolistica | Bajo coste Calidad de contenidos
Contenidos Intra-industrial Competencia perfecta Diferenciacion Diversidad de contenidos
Profesionales Inter-industrial Enfoque Bienestar del consumidor

Fuente: Artero (2015, p. 16).

Este modelo es secuencial y establece que primero las empresas compiten entre si por la captacién de los recursos. Esa
competencia se produce en diferentes niveles geograficos e industriales. Los mercados, por tanto, adoptan diversas
estructuras. Dentro de ellas las empresas desarrollan varias estrategias corporativas y competitivas. Finalmente se ob-
tienen algunos rendimientos tanto para las empresas como para los ciudadanos en general. Asi pues, el fendmeno de la
competencia mediatica incluye una gran cantidad de factores.
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Quizd por esa complejidad para investigar la competencia, muchos de los estudios se han centrado en una de sus mani-
festaciones mds mensurables: la concentracidn.

Para Nieto e Iglesias (1993, p. 205) concentrar es

“reunir bajo un dominio bienes o servicios antes dispersos, separados. Cuando la concentracién se aplica a la
empresa supone situacion econdmica o patrimonial con posicién de dominio en el mercado”.

Consecuentemente, definen concentracion informativa como

“acumulacion de poder de informar, consecuencia de transmisiones de patrimonio o acuerdos comerciales, que
puede alterar la libre concurrencia de bienes o servicios en el mercado de la informacién” (1993, p. 207).

Por su parte, Sanchez-Tabernero (1993, p. 30) define la concentracién de medios de comunicacién como

“un incremento en la presencia de una empresa o de un reducido grupo de compafiias de comunicacion en
cualquier mercado como consecuencia de varios procesos posibles: adquisiciones, fusiones, convenios con otras
compaifiias o incluso la desaparicién de competidores”.

Sanchez-Tabernero y Carvajal (2002, p. 15) distinguen entre concentracion industrial y de mercado, ya que algunos
de los procesos de la primera no generan la segunda. En efecto, si una empresa no presente en un mercado adquiere
una compafiia alli, crece su concentracién industrial pero no la de ese mercado. Ademas, también puede aumentar la
concentracion sin que las empresas de un mercado crezcan externa ni internamente. Ocurre asi cuando por ejemplo
alguno de sus competidores cierra. Llorens (2003, pp. 46-47) ahonda mas en la distincién y establece cinco tipos de
concentracion:

- Concentracion empresarial: la integracion empresarial, que corresponde al proceso o resultado de la estrategia de
crecimiento externo de una compaiiia a través de fusiones, adquisiciones o alianzas.

- Concentraciéon de propiedad: una referencia fija en tiempo y espacio. El proceso de concentraciéon empresarial lleva
a concentracion de la propiedad. Dicho de otro modo, el extremo en el que un sector mediatico esta controlado por
compaiiias individuales.

- Concentracién de mercado: la medida en que las empresas particulares dominan un mercado. En este caso no es ne-
cesario que se dé integracion empresarial previa, ya que puede producirse como resultado del crecimiento interno de
una empresa o la desaparicién de competidores.

- Concentracién de audiencia: el alcance de ciertos medios en un mercado geografico particular, mas peligroso que la
concentracion de propiedad. La eleccidn de entre diferentes definiciones de audiencia es importante, por ejemplo,
entre cuota de mercado o audiencia potencial total.

- Concentracién econdmica y politica: el aumento de poder en la influencia politica y social de una empresa de comuni-
cacion con base en su poder econémico y simbdlico.

Finalmente, Noam (2016, p. 4) resalta que el debate sobre la concentracion de
medios ha de ser situado en un contexto mas amplio, que es el de la desigualdad WORLD’S MEDIA?
y el control de la informacidn en la economia y la sociedad. Para este autor, los =
hechos sobre la concentracién tienen una respuesta empirica, pero no obvia por e
varios motivos. Primero, aunque se han producido muchas fusiones y creado gran-
des compafiias multinacionales, también el sector ha crecido mucho en volumen,
tiempo de atencion e ingresos. Segundo, muchas empresas han cruzado las ba-
rreras industriales entre la comunicacion, las telecomunicaciones y la informatica.
Tercero, compaiiias internacionales han tomado posiciones en mercados exterio-
res, lo que ha aumentado su tamafio global pero también a veces ha introducido
mas variedad en los mercados nacionales. Por ultimo, han surgido nuevos medios
de comunicacidn que han creado nuevos canales de distribucion y proveedores de
contenidos. Por eso, concluye que

WHO OWNS THE

« . N Eli M. Noam
aunque los peces en el estanque puedan haber crecido en tamaiio, el es- and the International Media G fon Collak

‘Coprighted Material

tanque también ha crecido, y nuevos peces y nuevos y conectados estan-

ques han sido afadidos” (2016, p. 5) ISBN: 978 0 199987238

2.2. Causas

Asi pues, cabe preguntarse por las causas que explican el fendmeno de la concentracion mediatica, que como se vera
presenta niveles muy variados dependiendo de las industrias y mercados que se consideren. Una primera aproximacion
recomienda analizar el entorno genérico dentro del cual opera la industria de la comunicacién, conformado por los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales de su contexto (conocido como el modelo Pesta).
Compaine (1982, pp. 485-488) sélo excluye los factores ambientales. Para él, cambiar la regulacién puede trastocar los
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derechos de otros competidores y a veces un mercado no tiene base econdmica para sostener mas periddicos o estacio-
nes de radio o televisidn. Por ejemplo, sélo una empresa fuerte podria invertir en cablear ciudades enteras, incluyendo
también a sus zonas desfavorecidas, o en caros equipamientos tecnoldgicos.

En efecto, se estd prestando gran atencion a las politicas de comunicacidon que emergen con la desregulacion de los
mercados y la convergencia tecnoldgica. En teoria, la liberalizacidon permite la entrada de nuevos actores, lo que genera
mas competencia y, por tanto, menos concentracion. Pero en ocasiones se produce la paraddjica apariciéon de mas com-
petencia y mas consolidacion a la vez en los mercados mds desregulados. Las politicas publicas aspiran a compensar al-
gunos de los fallos del mercado. Por ejemplo, la radiotelevision publica se desarroll6 para promover la diversidad cuando
la capacidad de emisidn era limitada. También se articulan medidas para diversificar la prensa, como las subvenciones
o las limitaciones al monopolio. Pero, segin advierte Gershon (2006) la desregulacion total y sin restricciones puede
producir el problema que pretende resolver: esto es, la falta de competencia. Esta es la paradoja de la desregulacion: en
vez de promover un mercado mas abierto para nuevos competidores, puede facilitar mayor consolidacién y, por tanto,
menos competencia.

Para el Bruck et al. (2004, p. 7) la concentracion fue un fendmeno basicamente nacional durante mucho tiempo, debido
a varias razones. Las barreras culturales y linglisticas dificultaban la exportacién y las campafias publicitarias. Dentro de
cada pais habia suficientes oportunidades de crecimiento. Los canales y frecuencias eran escasos, dentro de un entorno
dominante para la radiotelevision publica. Entonces, la desregulacion fue lenta y la liberalizacion a veces sélo parcial.
Sin embargo, estos factores se han visto alterados. Los mercados nacionales se han saturado y nuevas concentraciones
son dificiles o no se permiten. Los mercados audiovisuales se han liberalizado y se han lanzado nuevos canales. Las pro-
hibiciones sobre propiedad cruzada también han ido levantandose. Las barreras culturales se han reducido con las ver-
siones locales de formatos de revistas, programas de television o campafias de publicidad. Finalmente, la digitalizacion
ha simplificado la emision y permitido nuevos canales terrestres, por cable, por satélite y por internet de banda ancha.

Por otro lado, la economia de cada pais también influye significativamente en la competencia que luego se produce
entre los medios de comunicacidn. Su tamafio, crecimiento, distribucidn de renta y otros aspectos afectan diariamente
el entorno del que los medios obtienen sus recursos, principalmente la audiencia y los anunciantes. Las variables macro-
econdmicas afectan, por tanto, a la intensidad de la competencia entre los medios y el gasto de audiencia y anunciantes
en esta industria. Es conocido que, por ejemplo, los anunciantes tienden a reducir su inversidn publicitaria en momentos
de recesion econdmica.

Una cuestion menos estudiada es codmo influye el cambio social en la industria de la comunicacidon. Indudablemente, las
decisiones de consumo de los ciudadanos determinan dia a dia el volumen de negocio de las empresas. Doyle (2014)
concreta que los cambios tecnolégicos estan produciendo sin duda cambios en el comportamiento de la audiencia hacia
Internet y los dispositivos mdviles, un movimiento que también estd afectando a la inversidn publicitaria. Los factores
sociales se cruzan con frecuencia con los tecnoldgicos y los cambios de habitos y patrones de consumo que generan.

Para Compaine (1982, pp. 485-488) la tecnologia interactta con otras fuerzas, ya que raramente se adapta por si misma,
sino que debe satisfacer alguna necesidad. Ademads, entre la invencion y la viabilidad comercial suele pasar tiempo, ya
qgue no es lo mismo que algo sea técnicamente posible a que sea econdmicamente viable. Para Noam, (1985, p. 1)

“el cambio tecnoldgico, la iniciativa emprendedora y la reorientacién reguladora, todas reforzdndose mutua-
mente, estan transformando la estructura de la television americana. Ellos han aumentado el nimero de par-
ticipantes y los medios de envio de programacion de video, y han puesto en cuestion la nocidn de escasez en
radiotelevision”.

Si las nuevas tecnologias pueden llevar a la concentracidn, seria necesaria la accion gubernamental en defensa del inte-
rés publico.

La influencia de los factores medioambientales en la competencia mediatica no ha sido muy investigada. Pero, por
ejemplo, Hiller, Savage y Waldman (2015, p. 884) han encontrado que los beneficios son un poco mas altos en los
mercados con mayor caida de nieve. Podria ser que los hogares en esas zonas pasen mas tiempo dentro de casa y vean
mas la television. De este modo, los mercados locales americanos donde nieva mas pueden soportar mas estaciones de
television. Aun asi, el argumento también puede volverse en contra, porque si la nieve se combina con frio se genera
hielo, que puede hacer colapsar las antenas de emisién. Y, dado que los costes de construccion y mantenimiento de an-
tenas mas resistentes al hielo son mayores, los beneficios esperados en este caso serian menores. Mas recientemente,
Casero-Ripollés (2020) ha evaluado los efectos de la pandemia de Covid-19 en el consumo de medios de comunicacion,
que incluyen un cierto regreso a los medios tradicionales (sobre todo la televisidn) y mayor interés por la informacion de
actualidad de ciudadanos que estaban alejados.

Aparte de los factores de entorno genérico en la competencia mediatica, los especificos de la industria de la comunica-
cién han recibido mayor atencion por parte de los investigadores. Quiza la variable que mas consenso recaba es que la
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competencia esta determinada en buena medida por las economias de escala. Consisten en que cuantos mas altos son
los costes fijos en relacidn al coste marginal, mas altas son esas economias de escala. Los altos costes fijos son distribui-
dos sobre mas usuarios y, dado el bajo coste marginal medio por usuario, entonces bajan. Esto aporta una ventaja de
coste a los productores grandes. Su precio puede ser mas bajo, o su produccién mas elaborada, que el de los pequefios.
Como resultado de ello, los mercados tienden a ser dominados por unas pocas firmas generalistas. Pero esta situacion
también crea oportunidades para firmas especializadas mds pequeias, que pueden sobrevivir entre las grandes, incluso
si su cuota de mercado y sus beneficios no son tan amplios. Esto se ha demostrado particularmente cierto en los medios
impresos, segln Van-Kranenburg, Palm y Pfann (2002).

Por ejemplo, Noam (1985, p. 6) mostré que las economias de escala generales de las operaciones de televisidén por cable
suponen una bajada de coste unitario de un 10% al doblar los contenidos. Por tratarse de una disminucién moderada,
desincentivan a los nuevos entrantes, que no pueden ser prevenidos en circunstancias atractivas. Las economias de
escala de las dimensiones de producto separadas son mds pequefias que las conjuntas. Lo que sugiere la existencia
también de economias de alcance en la operacidn conjunta de aspectos como transmisién y marketing del servicio de
cable. Relegar el cable a un papel de puro portador haria mas facil la entrada e incrementaria también los costes ope-
rativos. Existen por tanto ventajas en la integracidn de la transmisidn y la programacion: no sélo la extensién del poder
de distribucion local verticalmente hacia la fase de programacidn, sino también las economias de operacion conjunta.

De hecho, Litman (1988) atribuyd la monopolizacion del mercado de diarios tanto a las economias de escala como a
los acuerdos de operacidén conjunta (joint operating agreements). Una propiedad mads concentrada estaria asociada
con mayores eficiencias econdmicas. Para DellaVigna y Kennedy (2011) la consolidacién y sus correspondientes econo-
mias de escala son una condicion necesaria para la

. K K Tabla 3. Causas informativas y econdmicas de la concentracién informativa
supervivencia, pero no se produce sin costes para

la calidad de la cobertura dados los posibles con- Afan de dominio
flictos de interés. Esas distorsiones de la cobertura Ausencia de creatividad
i T T Complementariedad de los medios
mediatica pueden llevar a pérdidas significativas ) o .
X . . Universalizacién de los contenidos
de bienestar del consumidor. Doyle (2014) atribu- _ ) Liberalizacion de la radio y la televisién
Ly . . Causas informativas . . -
ye la concentracidén primeramente a las tendencias Incidencia de la publicidad
monopolisticas naturales de los medios, debido a Nuevas tecnologias
. . T P Audiencias no alcanzadas
su cualidad de bien publico y a las economias de o
Limitaciones legales
escalay alcance. Pero no por eso la autora descarta Consecuencia de la libertad

otros factores importantes como son la convergen-
cia digital, la globalizacién y las propias estrategias .

g 7 g v prop K g Reduccién de costes
de crecimiento de las empresas de comunicacién. Diversificacion del riesgo
Para ella, las compafiias mas grandes, diversifica- Dimensién de la empresa
das e internacionalizadas son mas apropiadas para Atomizacion del capital

competir en un mercado mas convergente y globa- DlnamlFa de.Ia concentracion industrial
lizado Supervivencia

Imagen empresarial
Globalizacién del mercado
Saturacién de mercados

Deficiente gestion

Causas econémicas

Nieto e Iglesias (1993, pp. 209-212) diferenciaron
desde un punto de vista tedrico entre causas infor-
mativas y econdémicas de la concentracién (tabla 3). Fuente: elaborado a partir de Nieto e Iglesias (1993, pp. 209-212).

Sanchez-Tabernero (1993, pp. 139-174) estima que hay razones diversas para la concentracion, diversificacién e interna-
cionalizacién de los medios. Entre ellas cita la desregulacién audiovisual, los cambios tecnoldgicos y nuevas inversiones,
la industria publicitaria, el crecimiento organico de las empresas y la diversificacion de riesgos y busqueda de nuevos
mercados. Bustamante (1999, p. 86) por su parte, apunta algunos factores que explican la dinamica hacia la concentra-
cion. Entre ellos,

“la busqueda de menores riesgos y mayores beneficios, de un ahorro de costes por economias de escala (dismi-
nucion por cantidad de consumidores) o de gama (en la diversificacion de productos y mercados con costes par-
ciales comunes) la prevencién de la competencia (elevacion de barreras de entrada) o simplemente el objetivo
de un mayor tamafio y poder (financiero, econdmico, de lobby politico, etc.)".

Para Young (2000) la investigacion de la estructura industrial y de propiedad sigue siendo critica para determinar la na-
turaleza y extension del poder de mercado. Segun el modelo de dependencia de la densidad de Van-Kranenburg, Palm
y Pfann (2002) la entrada de nuevos competidores en una industria es inversamente proporcional a la densidad de la
competencia. En principio, la desregulacién promueve la competencia y abre los mercados a nuevos proveedores de
productos. Como resultado de la competencia incrementada desde la digitalizacidn, las corporaciones se mueven hacia
adquisiciones y alianzas estratégicas que aumentan la concentracion dentro y a través de las industrias. Un elemento
particular de esta concentracidn es la creacidn de companias multinacionales, aunque como recuerdan Von-Dohnanyi
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y Moller (2003, p. 188) la concentracién no depende del origen del capital y puede ser causada por inversores tanto
domésticos como internacionales. losifidis (2002) apunta, ademads, que la convergencia tecnoldgica también supone un
desafio en las cuestiones de concentracion.

Segln Gershon (2006) cuando las empresas experimentan las presiones de la competencia, frecuentemente asumen
gue un mayor tamanio las convertird en mejores competidores. Sin embargo, este no es siempre el caso. Frecuentemen-
te, la combinacién de dos empresas previas crea problemas dificiles de prever. Una fusion o adquisicién fallida puede ser
altamente perjudicial para ambas organizaciones en términos de pérdida de ingresos y beneficios, deuda y rendimiento
decreciente. El resultado inevitable suele ser la reestructuracion de personal y operaciones. Segun este autor, hay sobre
todo cuatro razones que permiten explicar por qué las fusiones y adquisiciones pueden resultar fallidas: la falta de enca-
je estratégico, una comprobacidn (due diligence) insuficiente, fallos en la planificacién e integracion tras el acuerdo y la
financiacidn y posible exceso de deuda.

Para Cagé (2014, pp. 38-39) internet ha traido consigo mas competencia a la industria de la comunicacion, lo que puede
provocar pérdidas de bienestar derivadas del exceso de competencia y la duplicacidn de costes. De hecho, internet au-
menta la importancia relativa de los costes fijos, ya que, en comparacién con los medios impresos, su coste de impresion
y distribucién es casi cero. Para esta autora es cuestionable que mas competencia mediatica sea siempre socialmente
eficiente. Esto no quiere decir que la competencia sea menos deseable que el monopolio, pues este presenta otros pro-
blemas. Pero si tiene implicaciones para las politicas publicas: se deberian estudiar las intervenciones para compensar
las pérdidas de bienestar derivadas de la competencia excesiva bajo ciertas condiciones, como subsidios, apoyo a agen-
cias de noticias, créditos fiscales para periodistas o excepciones anti-concentracion.

En opinion de Sjgvaag (2016, pp. 180-181) los grandes actores globales como Apple, Google, Netflix, Amazon o YouTube
impactan profundamente el modo en que la infraestructura tecnolégica, la dispersion de propiedad, la competencia y
las barreras de entrada estructuran los mercados mediaticos. Este cambio de poder obliga a plantearse la operaciona-
lizacién de los analisis nacionales. Pero el cambio tecnoldgico también impacta mucho en los niveles de organizacion,
produccion, contenidos y recepcion. Todos ellos son condiciones para la diversidad mediatica y ninguno de sus cinco
niveles de andlisis (estructura, organizacion, contenido, consumo y recepcion) dejan de verse afectados por el creciente
poder de las nuevas plataformas.

En 2016 Noam publicd la investigacion empirica sobre concentracion medidtica de mayor escala y exhaustividad hasta
la fecha, incluyendo 10 industrias en 30 paises con catas cada cuatro afios. Por este motivo se presta especial atencion a
sus analisis causales. Para el autor, la cuestiéon clave es

“si bien en las industrias de la comunicacion el poder de mercado obtenido por algunas compaiiias es el resul-
tado de la perspicacia para los negocios de los barones mediaticos individuales, posiblemente emparejado con
una regulacién del gobierno inepta o beneficiosa para ellos; o si, alternativamente, la tecnologia de produccion
y distribucion subyacente define unas caracteristicas econdmicas que, a su vez, llevan a estructuras de mercado
de alta concentracién” (2016, p. 5).

En este sentido, el autor concreta desde un punto de vista tedrico siete caracteristicas inherentes a la industria de la
comunicacion que favorecen su tendencia a la concentracion (2016, pp. 10-13):

- Altos y crecientes costes fijos, bajos y decrecientes costes marginales.
- Efectos de red.

- Exceso de oferta.

- Deflacién de precios.

- Distribucion del éxito de alto riesgo.

- Convergencia de la tecnologia-economias de alcance.

- Bien publico con alta involucraciéon del gobierno.

Partiendo de esta premisa, reconoce que
“es casi inevitable que el equilibrio econémico de los mercados de la comunicacidon, dejados a ellos mismos, no
se situara al nivel de diversidad y pluralismo que mucha gente considera necesario” (Noam, 2016, p. 13).
Por este motivo, sentencia que
“el equilibrio de mercado sera con frecuencia un oligopolio en el mejor de los casos” (2016, p. 14).
Para él, el reto investigador consiste en hallar factores de concentracion inter-industrial que no tengan en cuenta las
diferencias de tamafio, madurez o intensidad exportadora de cada industria. Como también factores que expliquen las

diferencias de concentracion intra-industrial, es decir aquellas que se dan en el mismo sector entre paises, para lo que
hay que captar variables especificas como los tamafios de su poblacion o geografia (Noam, 2016, p. 28).
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Desde la aplicacién de esas variables cuantitativas, Noam realiza una aportacion relativamente novedosa: la concentracién
mediatica estd fuertemente correlacionada con la intensidad de capital de una industria. Es decir: a mayor intensidad de
capital, definida como la ratio media entre activos totales e ingresos totales de una industria, mayor concentracién. Para el
autor de nuevo la légica es la de las economias de escala. Ademas de eso, los grandes productores también se benefician de
los efectos de red positivos, ya que los usuarios obtienen utilidad de la presencia de otros usuarios (Noam, 2016, p. 1248).

La argumentacioén del autor hasta el momento es mas bien estatica, pues la concentracidon dependeria basicamente de
la propia naturaleza econémica del sector. Y recuerda que

“cuando las causas son fundamentales en naturaleza, es desafiante lidiar con ellas través de la politica regula-
toria. Pero cuando un pais o regidén es una excepcion, con un mercado de la comunicacién que es diferente de
paises de similar posicion, una politica correctiva podria ser mas efectiva” (Noam, 2016, p. 5).

Quedaria, por tanto, pendiente de explicar por qué entonces se dan niveles de concentracién tan diferentes en la misma
industria entre diferentes paises. Las variables explicativas halladas se resumen en la tabla 4.

Tabla 4. Variables explicativas de la concentracién mediética en algunas industrias

Variable Direccion y alcance

Factor importante en las industrias de diarios y televisién de pago. Esta asociado con concentracion reducida

Poblacion . .
(correlacién negativa).

Factor moderado para diarios (positivamente) y proveedores de acceso a internet (negativamente). También,

Extension geografica - - ) S PP
X longeog con significacién moderada, para radio, televisién, noticias digitales y telefonia fija.

PIB per capita Factor negativo para la concentracion en telefonia movil y positivo para television de pago.

Nivel educativo Factor negativo para periédicos y televisién de pago.

Gasto per cépita por industria | Factor negativo para diarios y proveedores de acceso a internet.

Aios como democracia Factor positivo para telefonia fija, mévil y acceso a internet, pero no para los medios de contenido.
Gasto publico Correlacion con telefonia mévil, pero sin poder explicativo.

Gastoen I+D Correlacion con telefonia fija, pero sin poder explicativo.

Crecimiento econémico Correlacion con noticias digitales, telefonia movil y radio, pero sin poder explicativo.

Calidad de la regulacién Sin diferencia estadistica en ninguna industria.

Fuente: Noam (2016, p. 1249).

Como puede comprobarse, a mayor tamaio de la poblaciéon y el territorio, mayor concentracion de diarios. Mientras
gue cuanta mas renta per cdapita, nivel de instruccidn y gasto per capita en periddicos tenga un pais, menos concentra-
cién habra en esa industria. En el caso de la radio, la television y las noticias digitales, se repite el patréon de a mayor
geografia, mds concentracion. La television de pago presenta mas concentracion cuanto mayor es la poblacion de un
pais y su renta per capita y cuanto menor es su nivel educativo. Sorprende que algunas variables no tengan influencia
sobre la concentracion mediatica. Es el caso de los afios de democracia, el gasto publico, el gasto en I+D, el crecimiento
econdémico y la calidad de la regulacién.

Termina Noam (2016, p. 1251) tratando de explicar cémo una industria en un pais se desvia del nivel de concentraciéon
predicho por su modelo econométrico. Lo hace aportando factores de ajuste de los niveles medios de concentracién.
En general, una concentracién mas baja esta asociada con mucha poblacién y mucha extensién geografica. Ademads, los
ingresos per capita aumentan el consumo mediatico y de otros productos, por lo que atraen inversién publicitaria a los
medios. También la educacién genera demanda para algunos medios, aunque la reduce en otros. En general, el modelo
establece que se puede predecir la concentracién para una industria y pais dados segun sus valores sociodemograficos,
econémicos y geograficos, aunque el nivel real se desviard algo de la prediccidon.

2.3. Resultados
Sin duda, el pais del mundo donde mas se han estudiado El pluralismo mediatico implica al menos

las cuestiones relativas a competencia y concentraciéon . . .
P y una variedad de fuentes de informacion,

en medios de comunicacién es Estados Unidos. Por este .
motivo se le seguird prestando especial atencidn en este aunque las concepciones que se repasan

epigrafe, que trata de repasar no las causas del fenéme- en este epigrafe son mas integrales

no, sino mas bien los niveles que ha alcanzado y evolu-

cién que ha seguido la concentracidon mediatica. En una de sus primeras aportaciones, Howard (1979, p. 397) afirmé que
en los inicios de la industria de la television los propietarios de varias estaciones tenian una ventaja econémica sobre los
propietarios Unicos. Sin embargo, la mayoria de las emisoras de los cien mercados mas grandes ya estaban insertas en
grupos a finales de los afios setenta. Por eso concluye que:
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“la competencia dentro de esos mercados esencialmente existe entre grupos. Tal situacién tiende a reducir gran-
demente y posiblemente a anular cualquier ventaja econdmica que una organizacion tal pudiera poseer en com-
petencia con otra”.

Howard (1979, p. 404) considera que el potencial negativo de la propiedad grupal se reducia mucho entonces con la
estructura de la televisién americana. De hecho, veia efectos positivos a la propiedad grupal tanto para las propias
emisoras como para el interés publico. Para él, un grupo televisivo puede desarrollar mejor a sus directivos; atraer el
talento; compartir informacion e ideas con las estaciones individuales; proveer mejores servicios como programas pro-
pios y compra centralizada de contenidos y tecnologia; y finalmente, alcanzar mds eficiencia operativa y aportar mayores
retornos a sus propietarios. Para este autor, sin duda, el modo mas eficiente de operacidn es la gestion centralizada.

Mayor difusion tuvo la investigacién de Compaine (1982, p. 454-455) que concluyd entonces que

“aunque hay muchas firmas con grandes propiedades mediaticas, pocas son predominantes en mas de uno de
los segmentos mediaticos principales”.

Contabilizé que, en 1981, 48 de las primeras 64 empresas de comunicacion de Estados Unidos competian sustancial-
mente en sélo una industria. Aunque esto no indica mucho sobre la propiedad cruzada dentro de cada sector (que si
podria estar mas concentrado) afirma aun asi que

“la industria de los medios en general ha mostrado estar ampliamente controlada por un nimero sustancial de
firmas” (1982, p. 464).

Tres décadas después, Vizcarrondo (2013) aplicé un andlisis retrospectivo considerando conjuntamente todos los secto-
res mediaticos entre 1976 y 2009. Sus resultados mostraron que la industria ha estado siempre desconcentrada, aunque
en esos 34 afos hallo tres periodos con diferente tendencia: primero la concentracidn bajé, después se estabilizd y en
los Ultimos afos experimentd un repunte.

En el caso de Europa en torno al afio 2000, Sanchez-Tabernero y Carvajal (2002, p. 81) mostraron que el panorama de la
concentracion de medios era muy variado dependiendo de las industrias y mercados. Afirmaban entonces que

“algunos sectores, como los periddicos, la radio o la television comercial, estdan dominados por compaiiias do-
mésticas. Otros, en contraste, han visto pasar su capital a propiedad internacional: la televisién de pago, las
industrias de cine y musica, la publicidad e internet. El grado de concentracidn ha caido en radio y television co-
mercial como resultado de la liberalizacidn de los dos sectores. Sin embargo, los lideres usualmente atraen altas
cuotas de mercado en musica, cine y television de pago”.

Artero, Flynn y Guzek (2020, pp. 311-312) han concluido que los procesos de desregulacion en las uUltimas tres décadas
en Europa han permitido mas fusiones y adquisiciones, lo que ha aumentado la consolidacion. Ademds, la concentracion
ha subido en industrias como diarios, revistas, radio y television en abierto. Sin embargo, la digitalizacién ha incremen-
tado la competencia en los medios digitales y la television de pago, donde las antiguas plataformas por cable o satélite
compiten ahora con servicios de video en linea. Por tanto, no se puede concluir que el mercado mediatico es ahora
menos pluralista en conjunto y en todos los casos. Al mismo tiempo, la apertura del marco regulatorio ha permitido la
creaciéon de multinacionales europeas que compensan en parte la fuerte presencia de empresas extracomunitarias en la
mayoria de los mercados nacionales. La evolucidn y niveles de concentracion mediatica en el caso de Espafia entre 1982
y 2012 se resumen en la tabla 5.

Tabla 5. Evolucién y nivel de concentracidn en 2012 de las industrias espafiolas.

Sector Cambio 1984-2012* Nivel 2012
Diarios Incremento radical (x3.3) Desconcentrado-moderado
Revistas Incremento (x1.6) Desconcentrado-moderado
Radio Disminucién (:1.1) Moderado-alto

Televisidn en abierto

Disminucion (:1.5)

Moderado-alto

Television de pago Disminucién radical (:2.5) Alto
Distribucion de cine Incremento (x1.9) Alto
Telefonia fija Disminucion (:1.6) Muy alto
Telefonia movil Disminucién radical (:2.1) Alto
Acceso a internet Disminucion radical (:3.3) Alto
Medios digitales Incremento radical (x3.0) Moderado

Fuente: Artero y Sanchez-Tabernero (2015).
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Los diez mercados analizados no indicaban entonces una tendencia homogénea. Cuatro industrias estan sufriendo una
concentracidn creciente: diario, revistas, cine y medios digitales. Son todas industrias orientadas al contenido. Por otro
lado, la concentracion disminuye en seis sectores, siempre promovida por procesos de desregulacion: radio, television
en abierto, television de pago, telefonia fija y movil y proveedores de acceso a Internet. La mayoria de ellas son indus-
trias orientadas a la tecnologia. Sin embargo, estas seis son también las mas concentradas, ya que (salvo radio y televi-
sién en abierto) presentan indices de Herfindahl-Hirschman por encima de los 2.500 puntos.

Consecuentemente, en Espafia las industrias de diarios y revistas pueden considerarse desconcentradas o moderada-
mente concentradas. La radio y la television en abierto estdn moderadamente o altamente concentradas, mientras
que los medios digitales presentan un moderado nivel de concentracidn. Todas estas cinco industrias estan orientadas
al contenido. Por otro lado, los indices de concentracidn de la television de pago, distribucidn de cine, telefonia fija y
movil y proveedores de acceso a Internet son considerados altos. Todas son industrias orientadas a la tecnologia, con
la excepcion de la distribucion de cine. De modo que la conclusion general es que las industrias de contenido estan
moderadamente, pero crecientemente concentradas, mientras las industrias de tecnologia estan altamente pero, de-
crecientemente concentradas.

Finalmente, se recurre de nuevo a la investigacion de Noam (2016) para conocer resultados a escala mas global. Destaca
que en cada pais como media, las principales cuatro empresas de telecomunicaciones concentran el 79% del mercado
(aunque bajando) mientras que en compafiias de contenidos el porcentaje es del 40% (pero subiendo). Advierte el autor
de que

“mucha gente habia sido atraida por la promesa de la larga cola, que de hecho ha permitido a creaciones media-
ticas de nicho alcanzar audiencias. Pero al mismo tiempo, los medios digitales también han llevado a mercados
donde el ganador se lo queda todo. En sus sub-mercados, compafiias como Google, Amazon o Facebook dominan
y lo hacen en muchos paises a lo largo del mundo” (Noam, 2016, p. 9).

Los paises cuyas compafiias presentan la mayor cuota de exportaciones mediaticas en 2013 eran Estados Unidos (23,9%)
Reino Unido (14,8%) Francia (9,5%) Espafia (9,2%) y México (8%). Sin embargo, la cuota americana en el mercado mun-
dial es mucho mayor (35,5%) lo que indica que la parte doméstica de su mercado es mucho mayor que la media global.
Y que su exportacion, aunque grande en términos absolutos, es menor que la media global. Por ejemplo, los ingresos de
taquilla de las seis grandes distribuidoras de Hollywood suponen sélo un 2,09% del total de las industrias de contenidos.
Si se suman otros ingresos aparte de las salas, llegarian a un 7,75% (Noam, 2016, pp. 1261-1264).

En la mayor parte de los paises los ingresos de telecomunicaciones son el doble que los de los medios de contenidos,
que suelen representar el 29,3% del volumen de negocio y en ningln pais mas de la mitad. Las 12 mayores compaifiias
del mundo son proveedores de telecomunicaciones, tres de las cuales ademas también poseen contenidos entre sus
activos (Noam, 2016, pp. 1266-1267).

Los paises con una mayor concentracion de medios informativos en concreto segun los ingresos en 2011 eran China (con
un IHH de 7.661 puntos) Egipto (4.199) México (4.266) Italia (3.878) y Rusia (3.853) con una media mundial de 2.818,
ligeramente reducida desde 2004. Pocos paises estan bajo el limite de alta concentracién de los 1.800 puntos, entre ellos
Espaiia, que pasé de 1.678 en 2004 a 1.409 en 2011 (Noam, 2016, p. 1271). La concentracidon de medios ponderada por
las cuotas de atencidn informativa es muy alta en la mayoria de paises, mayor que la calculada por ingresos. La media
mundial es de 3.006 puntos en 2011, algo menor que en 2004. La mayor concentracion se da en China (9.181) Egipto
(7.310) India (4.677) Sudéfrica (4.132) e Irlanda (3.934). Espafia estd entre los menores, con 1.478 puntos en 2011, me-
nos que los 1.761 de 2004 (2016, p. 1274).

En la mayor parte del mundo, las diez compaiiias mas grandes concentran alrededor de tres cuartos de la atencion
informativa. Y en ninguno menos de la mitad. Los indices mas altos se dan donde hay mas medios publicos, sobre todo
China y Egipto (con casi el monopolio) pero también en Rusia (con mas de la mitad). Los medios de comunicacién del
gobierno de China concentran el 29,7% de la atencién informativa del total de los 30 paises estudiados y el 19% del total
global en 2012. Le sigue la television publica de India con 18,5% y 11,8%. La atencién informativa combinada de todos
los grupos americanos es de 7,2% y 4,5%, mientras que para los europeos es de 6,2% y 4%. La atencidn informativa a los
medios publicos en 2009 fue del 21,9%, mientras que para los medios extranjeros fue del 12,8% (2016, pp. 1279-1286).

La concentracién mediatica informativa estd asociada a un menor desarrollo econdmico: cuanto mas pobre es el pais,
mas concentrado esta su sector informativo. Hay varios factores que pueden contribuir a ello, como contar con menos
recursos econdmicos para sostener sus medios; por el control de los gobiernos que dominan los principales medios del
pais; o por el capitalismo clientelar, en el que empresarios bien conectados con el poder obtienen privilegios (Noam,
2016, p. 1288). Sin embargo, la concentracién global por industrias en 2011 era baja en periddicos (los cuatro grupos
principales concentraban el 17% del mercado) televisidn en abierto (18,5%) medios digitales (19,6%) y radio (20%). Aun-
que era mas alta en libros (33,6%) y mas alta todavia en television de pago (43%) y cine (47%) (2016, p. 1289).

Comunicacion y diversidad. Seleccion de comunicaciones del VII Congreso AE-IC (Valéncia, 2020)
ISBN: 978 84 1202395 4

83



Juan-Pablo Artero

3. Pluralismo
3.1. Definiciones
En lengua espaiola el concepto de pluralismo se refiere a un

“sistema por el cual se acepta o reconoce la pluralidad de doctrinas o posiciones” (Diccionario de la Real Acade-
mia Espafiola).

En idioma inglés el pluralismo se entiende como

“la existencia de diferentes estilos de personas, que tienen diferentes creencias y opiniones, dentro de la misma
sociedad” (Cambridge English Dictionary).

En una fuente americana se define como

“una condicidn en la que numerosos y distintos grupos étnicos, religiosos o culturales estan presentes y son to-
lerados dentro de una sociedad” (American Heritage Dictionary).

Hay por tanto, dos elementos comunes entre estas tres definiciones: la diferencia numerosa y su aplicacion al campo
doctrinal. El pluralismo general reside por tanto en el campo de las doctrinas, estilos de personas, creencias y opiniones
de los distintos grupos étnicos, religiosos o culturales. O, dicho de otro modo, en la ideologia (en sentido amplio, no sdlo
politico).

Como se ha comentado, el término pluralismo ha sido especialmente empleado por las instituciones europeas, que lo
entienden e incluyen en el derecho a la informacidn y a la libertad de expresion recogidos en el articulo 11 de la Carta de
Derechos Fundamentales de la Union Europea (2000) y en el articulo 10 de la Convencidn para la Proteccion de Derechos
Humanos y Libertades Fundamentales (1953) del Consejo de Europa. La Comision Europea lo entendid inicialmente como

“una nocién juridica cuya funcidn es limitar, en algunos casos, el alcance del principio de libertad de expresién
con objeto de garantizar al publico la diversidad informativa” (Commission of the European Communities, 1992).

El Consejo de Europa define mas precisamente que el pluralismo mediatico deberia entenderse

“como diversidad de la oferta medidtica, reflejada por ejemplo en la existencia de una pluralidad de medios auténo-
mos e independientes y en una diversidad de contenidos mediaticos disponibles para el publico” (Doyle, 2002, p. 12).

Hallin y Mancini (2004) utilizaron la distincién entre pluralismo externo e interno en su conocido modelo de los sistemas
medidticos. Para ellos el pluralismo externo supone un mercado en el que las diferentes visiones son ofrecidas por varios
medios de comunicacién, mientras que en el pluralismo interno la diversidad de opiniones se ofrece dentro de cada me-
dio. El concepto que esta detras es el de paralelismo politico, definido a partir del antecedente de Seymour-Ure (1974)
por Hallin y Mancini (2004, p. 27) como

“el grado en que la estructura de un sistema de medios es paralela a la del sistema de partidos”.

Goff (2006, p. 682) entiende el pluralismo medidtico como

“acceso a diversos medios, informacién y opinidén necesario para una ciudadania informada”.

Para Pérez-Serrano (2006, p. 199) el pluralismo

“no representa una mejor situaciéon de mercado, sino un derecho constitucional de multiplicidad de fuentes de
informacidn y defensa de la libertad de expresion”.

Para esta autora, el nivel adecuado de pluralismo es el que respeta sus dos variables basicas: que la informacion esté
disponible para un nimero importante de ciudadanos y que tenga su origen en fuentes diferentes. Consecuentemente,
las politicas de pluralismo mediatico incluyen para la Comision Europea

“todas las medidas que aseguran el acceso de los ciudadanos a una variedad de fuentes de informacién, opinion,
voces, etcétera para que formen su opinidn sin la influencia indebida de un poder dominante de formacién de
opinién” (2007, p. 5).

En el informe encargado por esa institucion, Valcke (2009) definio el pluralismo mediatico como

“una amplia gama de valores, opiniones, informacién e intereses sociales, politicos y culturales que encuentran
expresion a través de los medios”.

Sin embargo, Valcke, Sukosd y Picard (2015, p. 1) reconocen que el término para unos implica una pluralidad de me-
dios de comunicacion (en el sentido de canales concretos). Para otros denota una pluralidad en la propiedad, esto es,
varios propietarios y diferentes tipos de propiedad. Para otros necesita de la existencia de medios publicos y privados.
Sin embargo, a su modo de ver, la cantidad de medios y propietarios no es la principal preocupacion sobre el pluralismo
mediatico. No seria, por tanto, una cuestion de

“cuota de voz, sino de cuota de oido” (2015, p. 2).
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Noam (2016, p. 1255) entiende que
“el pluralismo no estd definido por la concentracién sino por la diversidad de fuentes disponibles”.

En este concepto por tanto importa el nimero de voces, no lo escuchadas que sean unas u otras. Este criterio ha de ser
limitado si varias voces son propiedad del mismo duefio, por lo que el nimero de voces netas sera menor que el de voces
brutas. Ademas, algunas voces son demasiado pequefias como para ser consideradas en igualdad. Por eso el autor esta-
blece un minimo de un 1% de cuota en una industria y mercado dados para que realmente una voz pueda considerarse
como tal. Aun asi reconoce que

“contar las diferentes voces es un modo de medir la diversidad de eleccién del consumidor. Pero ello no mide la
diversidad en términos de perspectiva politica o de enfoque tematico” (2016, p. 22).

Klimkiewicz (2009) ha resumido las diferentes distinciones en torno al concepto de pluralismo mediatico con base en
aportaciones de otros autores (tabla 6).

Tabla 6. Definiciones de pluralismo mediético

Externo Pluralidad de medios y proveedores independientes y autonomos.

El pluralismo mediatico estd organizado en una estructura segmentada de medios y proveedores que repre-
Organizado sentan los diferentes grupos sociales, comunidades culturales y orientaciones politicas. Hay un fuerte arraigo
a las instituciones que representan a esos grupos e intereses.

Diversidad de contenidos, servicios y fuentes mediaticas que reflejan y generan una amplia variedad de

Interno . .. R B e
opiniones, visiones, representaciones y valores de naturaleza social, ética, politica y cultural.

El sistema mediatico se estructura mas espontaneamente. La representacion mediatica de una multiplicidad

Espontaneo . S .
P de intereses y valores contrapuestos es individualizada.

El pluralismo mediatico refleja proporcionalmente las preferencias existentes de la poblacion; la division

Proporcional (representativo o - PN L )
P (rep ) politica y cultural en una sociedad; la estructura étnica, lingtistica y religiosa de la poblacién.

Los medios son identificados con tendencias ideoldgicamente opuestas; distintas tradiciones culturales, ét-
Polarizado nicas, religiosas (los clivajes étnicos, culturales, religiosos son profundos). Periodismo orientado a la defensa
y el comentario.

El pluralismo mediatico refleja igualmente o abiertamente las preferencias de la poblacion; la division politi-

Abierto - ST L L
cay cultural en una sociedad; la estructura étnica, linguistica y religiosa de la poblacién.

Moderado La distancia ideoldgica representada por los diversos medios es estrecha, las tendencias hacia el centro son
mas fuertes.

Descriptivo Describe los rasgos, indicadores y aspectos conceptuales y factuales del pluralismo mediatico.

El pluralismo mediatico refleja la diversidad de opiniones, visiones politicas, opciones identitarias, represen-
Reactivo taciones culturales entre los usuarios a través del rendimiento, servicios, contenido y aspectos estructurales
de los medios.

Evaluativo Evalta descriptivamente rasgos identificados.

Interactivo El pluralismo mediatico resulta de una variedad de interacciones entre los usuarios y oferentes mediaticos.

El pluralismo mediatico genera y modela activamente la diversidad de opiniones, visiones politicas, opciones
Proactivo identitarias, representaciones culturales entre los usuarios a través del rendimiento, servicios, contenidos y
aspectos estructurales de los medios.

Fuente: Klimkiewicz (2009, p. 47) con base en Council of Europe (1994), McQuail (1992), Van-Cuilenburg y Van-der-Wurff (2000) y Hallin y Mancini
(2004).

Como puede comprobarse, es un tema por tanto no exento de diferencias tedricas e ideoldgicas, segin se veia en la
introduccion (Raeijmaekers; Maeseele (2015, p. 1052). Por ejemplo, Garnham (1990, p. 2) se opone a una vision del
pluralismo, patrocinada a su modo de ver por la ciencia politica estadounidense, que ve a los medios como un campo
quiza tecnoldgicamente determinado en el que varios intereses sociales simplemente luchan por el poder. En una linea
similar, Karppinen (2013) opina que la nocidn de pluralismo mediatico se ha reducido a la eleccion de los consumidores
y la competencia de mercado, lo que excluye los valores sociales y politicos. Por eso estima que tiene que ser politizada
y rescatada como un valor normativo referido a la distribucién del poder comunicativo en la esfera publica.

Desde luego para McQuail (1992, p. 143)
“la libertad de expresion publica para los individuos y la autodeterminacidn para los grupos probablemente re-
quiere (y lleva) un grado sustancial de pluralismo mediatico”.

Pero Sanchez-Tabernero (2006, p. 468) critica que

“podria parecer que el pluralismo es directamente proporcional al nimero de compafiias de comunicacion exis-
tentes; pero si hubiera miles de fabricantes de coches en el mundo, muy pocas personas serian duefios de un
coche: si las economias de escala desaparecieran, la subida de los precios seria exorbitante”.

Comunicacion y diversidad. Seleccion de comunicaciones del VII Congreso AE-IC (Valéncia, 2020)
ISBN: 978 84 1202395 4

85



Juan-Pablo Artero

Ya se ha comentado que, en el consenso minimo de los autores, el pluralismo mediatico implica al menos una variedad
de fuentes de informacion. Sin embargo, las concepciones que se repasan en este epigrafe son mds integrales y totaliza-
doras. La cuestion seria, por tanto, qué elementos incluye este concepto y a qué areas especificas se aplica su investiga-
cién. Hallin y Mancini (2004, p. 307) establecen que el paralelismo politico (entendido como pluralismo externo) puede
encontrarse en la propiedad de los medios, en sus contenidos y en las audiencias. También subrayan como elemento
distintivo las practicas y orientaciones periodisticas, como son las tendencias politicas de propietarios, directivos y pe-
riodistas. Allern y Blach-@rsten (2011) diferencian entre un nivel organizativo y de propiedad y el propio nivel de conte-
nidos informativos y orientacion ideoldgica. Para Doyle (2014) el pluralismo mediatico es una parte integral del derecho
a la libertad de expresion e incluye tanto diversidad de propiedad como de medios y contenidos. Por tanto, Klimkiewicz
(2005) propone evaluar el pluralismo con un marco teérico que combine las distinciones conceptuales (interno, externo)
con los aspectos a los que esas distinciones se aplican (estructura y rendimiento de los medios). Ademas, las cuatro areas
resultantes deben evaluarse de acuerdo a criterios normativos. Su propuesta integral se resume en la tabla 7.

Tabla 7. Marco para evaluar el pluralismo mediético

Estructura Rendimiento Regulacion

Estructura de propiedad Tipos y perfiles de medios Medidas legales

Concentracion de propiedad Medios especializados y minoritarios | Politicas regulatorias del sistema mediatico

Externo

Estructura de medios locales y regionales | Medios teméticos

Acceso al mercado y nuevos medios

Independencia editorial Cobertura geografica Regulacién del contenido
Interno Estrategias de empleo Cobertura politica Cédigos internos de conducta

Estrategias de produccion Representaciones culturales Acuerdos internos

Contenidos originales

Fuente: Klimkiewicz (2005, p. 4).

La autora justifica su posicion alegando que el pluralismo mediatico
“tiene que ser evaluado a la luz de fuertes requerimientos de democracia pluralista y constitucional y no solo por
referencia a algun criterio aislado como si la competencia saludable en los mercados mediaticos esta garantizada
o protegida o no” (Klimkiewicz, 2005, p. 1).

Este analisis debe aplicarse a tres niveles: macro (sistema mediatico); meso (instituciones mediaticas); y micro (conteni-
dos, practicas y rendimiento mediaticos).

Esta elaboracion tedrica dio un paso mas por encargo de la Comision Europea, que echaba en falta indicadores concretos
para medir el pluralismo medidtico y contraté un estudio independiente para definirlos. Pidié también que se situaran
en un marco de andlisis de riesgos para poder evaluar la situacion del pluralismo mediatico en los estados de la Unidn
Europea (Commission of the European Communities, 2007, p. 17). De ahi surgid la propuesta del Media Pluralism Moni-
tor (Valcke, 2009) que entiende el concepto como
“la diversidad de la oferta, uso y distribucion mediatica en relacién a 1) propiedad y control, 2) tipos y géneros
mediaticos, 3) puntos de vista politicos, 4) expresiones culturales y 5) intereses locales y regionales” (2009, p. 5).

Inicialmente este estudio dividié los riesgos sobre el pluralismo entre seis dimensiones: dominio basico, propiedad y
control, tipos de medios y géneros y pluralismos politico, cultural y geografico. Cada uno de ellos contaba con indica-
dores concretos. Pero este marco tedrico fue aplicado entre 2014 y 2017 con una versidon mas simplificada, ante las
dificultades encontradas en la recoleccién de datos y medicidén de variables. Las dimensiones ahora se circunscriben a
cuatro dreas de riesgo: proteccion basica, pluralidad de mercado, independencia politica e inclusidn social. Toda ellas se
agrupan en un total de 20 indicadores (Brogi et al., 2018, p. 6) como se ve en la tabla 8.

Tabla 8. Indicadores del Media Pluralism Monitor en 2017.

Inclusion social

Proteccion basica

Pluralidad de mercado

Independencia politica

Proteccion de la libertad de
expresion

Transparencia de la propiedad de
los medios

Independencia politica de los
medios

Acceso a los medios de las
minorias

Proteccion del derecho a la
informacion

Concentracion de la propiedad
de los medios (horizontal)

Autonomia editorial

Acceso a los medios locales y
regionales y comunitarios

Estandares y proteccién de la pro-
fesion periodistica

Concentracion cruzada de la
propiedad y competencia

Los medios y los procesos electo-
rales democrdticos

Acceso a los medios para perso-
nas con discapacidades

Independencia y efectividad de la
autoridad mediatica

Influencia comercial y de propie-
tarios en el contenido

Regulacién estatal de recursos 'y
apoyo al sector mediatico

Acceso a los medios para las
mujeres

Alcance universal de los medios
tradicionales y acceso a internet

Viabilidad de los medios

Independencia de la gobernanzay
financiacién de los medios publicos

Alfabetizacién mediatica

Fuente: Brogi et al. (2018, p. 7).
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La experiencia del Media Pluralism Monitor pone de manifiesto las dificultades de definir teéricamente y operacionalizar
empiricamente el pluralismo medidtico como un constructo cientifico que valga tanto para la academia como para la
regulacion. En ocasiones, las concepciones que abarcan demasiados elementos terminan por diluir los mas importantes
entre los accesorios. Ademas, no siempre existen datos validos, fiables y accesibles que permitan contrastar las cons-
trucciones tedricas. Por eso la prudencia aconseja comenzar por modelos sencillos y operativos basados en informacion
secundaria de reconocida relevancia.

3.2. Causas

Los factores que inciden en el pluralismo de un mercado de la comunicacién son también de diversa indole. Se prestara
primero atencién a las aportaciones de la literatura sobre las causas regulatorias, econdmicas y tecnoldgicas. Posterior-
mente se repasaran las causas internas a la industria de la comunicacion, entre las que se han destacado sobre todo la
concentracion, la propiedad y la publicidad.

Las politicas publicas intentan incidir en el pluralismo con una mentalidad preventiva, ya que una vez que un grupo de
comunicacion ha alcanzado una posicion dominante, es muy dificil de revertir. De-Moragas y Prado (2000, pp. 175-200)
asumen que las posiciones a favor de la liberalizacion se basan en la creencia de que la privatizacion lleva a multiplica-
cién de canales, mas oferta, mas diversidad y mas pluralismo. Sin embargo, tras un andlisis de parrillas de programacion,
concluyen que la privatizacion efectivamente lleva a la multiplicacién de canales, pero también a la competencia, estan-
darizacién de la oferta, concentracién y reduccién del pluralismo.

Cualquier sistema regulatorio sobre concentracién mediatica trata de dificultar las operaciones, sean horizontales o
verticales, que van en detrimento del pluralismo. En el caso de Estados Unidos, las autoridades publicas llevaron una
politica en el pasado de separacidn de las industrias de la comunicacidn y restriccidon de la propiedad cruzada para sal-
vaguardar la variedad de propietarios y voces. Incluso la diversificacidn del control sobre los medios era uno de los cri-
terios mas importantes para los solicitantes de licencias, como recuerda Horwitz (2004, pp. 6-7). Pero la desregulacion
posterior habria tenido un impacto, disminuyendo el pluralismo.

Goff (2006, p. 682) cree que las politicas publicas controlan la propiedad de los medios con el interés de sostener el
pluralismo. Algunos paises han mantenido reglas que prohiben o limitan la propiedad extranjera de medios de comuni-
cacion. Como resultado, en general la televisidn terrestre estda dominada por compaiiias nacionales; no asi la television
de pago, el cine o la musica, la publicidad o internet. Bruck et al. (2004) consideran que la politica de competencia no
es suficiente para controlar el pluralismo, que no suele tener disposiciones especificas mas alla de las normas contra la
concentracién econdmica. A su modo de ver, la regulacion del pluralismo debe proteger las libertades de expresion e in-
formacién. Constatan que en Europa pocas veces se tienen en cuenta los criterios no econdmicos, lo que es insuficiente
para luchar contra la consolidacién de fuentes de opinidn y la propiedad cruzada, que ven como amenazas al pluralismo
(2004, pp. 14-16).

Sin embargo, la Comision Europea estima que las cuestiones de pluralismo no deberian sacralizar las estructuras tradi-
cionales, sino permitir que emerjan las nuevas. En este sentido, la existencia de competidores europeos fuertes en el
panorama mediatico global contribuiria al pluralismo por tres motivos. Por un lado, si las reglas europeas de propiedad
son muy restrictivas, las compafiias comunitarias pueden tener dificultades para competir, lo que aumenta la influen-
cia de los propietarios no europeos. Por otro lado, el hecho de que competidores no nacionales sean importantes en
un mercado no es para la Comision una amenaza al pluralismo, sino una contribucién. Finalmente, las estructuras de
propiedad fuertes aportan un mayor poder negociador ante otros agentes de la cadena de valor (Commission of the
European Communities, 2007, p. 5).

No esta de mas recordar que la politica europea de competencia tiene por objetivo no sélo evitar los abusos de posicidn
dominante, sino también asegurar que los nuevos competidores puedan entrar a los mercados. Aun siendo esto asi, la
Comisidn no sustituye al control nacional sobre la concentracidn y el pluralismo mediaticos. De hecho, el articulo 21.4
del Reglamento de Concentraciones (2004) permite que los estados miembros apliquen medidas adicionales dentro de
su mercado nacional para promover el pluralismo mediatico, que esta recogido como un motivo de excepcidén (Commis-
sion of the European Communities, 2007, p. 8).

Por otro lado, Europa cuenta con una amplia tradicion de medios de comunicacion publicos (que se entiende contribu-
yen al pluralismo) y ayudas econdmicas directas e indirectas a ciertos medios privados. Pues bien: autores como Collins
y Cave (2013) han sugerido que si se quiere promover el pluralismo de manera efectiva, uno de los modos posibles seria
distribuir subsidios no sélo a los medios publicos, sino también a los privados. De este modo, los ingresos provenientes
del canon televisivo presente en muchos paises europeos se repartirian también a ciertas cadenas privadas. Para ellos,
deberia pasarse de una concepcién del pluralismo como prohibicidn de fusiones a otra de intervencién para facilitar la
entrada de nuevos competidores.
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En segundo lugar, existen factores de economia general que parecen tener un efecto sobre el pluralismo mediatico.
Gago et al. (2006) establecen con un estudio sobre las comunidades auténomas de Espaiia que la cantidad de medios
digitales depende positivamente de variables como la poblacidn, el producto interior bruto y la proximidad a los centros
de decisidn. Paraddjicamente, también el alejamiento periférico de esos centros siempre que se cuente con una lengua
propia son factores que favorecen la existencia de medios digitales. En un nivel mas macro, para la propia Comision Eu-
ropea hay que considerar siempre el tamafo de un mercado particular, geografico o linglistico. En lineas generales, en
los paises pequefios el pluralismo externo es mas dificil de alcanzar. De modo que si acaso deben optar por un modelo
de pluralismo interno, que implica ciertas obligaciones sobre la estructura de las empresas o sobre los contenidos (Com-
mission of the European Communities, 2007, p. 8).

Hiller, Savage y Waldman (2015, p. 883) demuestran por su parte que los beneficios son mas altos en los mercados mas
grandes y que esos mercados pueden soportar mas estaciones independientes de televisidn. Los efectos en el bienestar
del consumidor dependen asimismo del tamafio del mercado, ya que los mas pequefos sufren mas el impacto de perder
una voz independiente, ya que hay menos competidores para llenar esa voz. En general, el bienestar del consumidor
disminuye siguiendo el cambio en la estructura de mercado. Y esta pérdida es menor en mercados més grandes (2015,
pp. 885-887).

En tercer lugar, la tecnologia digital ha permitido un aumento de canales mediaticos. Por ejemplo, la television digital
terrestre, asi como el cable y el satélite, han ofrecido una capacidad afadida de albergar canales, aunque no siempre
suponga un aumento de la diversidad de los contenidos. Goolsbee y Petrin (2004) han aportado que cuando la televi-
sion por satélite llegd al mercado para competir con el cable el resultado fue que aumentaron tanto la capacidad de los
canales de cable como el nimero de canales terrestres y el nimero de canales cinematograficos. Aun reconociendo este
hecho, no es menos cierto que la tecnologia plantea nuevos desafios al pluralismo.

La Comision Europea considera que, en teoria, los medios en internet pueden aumentar el pluralismo, aunque pone en
cuestion la calidad de la informacidn disponible en la web. Asimismo,

“los motores de busqueda pueden constituir una puerta de entrada y ser perjudiciales para el pluralismo, nota-
blemente manipulando los criterios de busqueda y dirigiendo a las personas hacia los sitios de los anunciantes.
Por otro lado, hay incentivos comerciales para ofrecer un servicio de busqueda objetivo” (Commission of the
European Communities, 2007, p. 16).

Esta institucion concluye que aunque la convergencia tecnoldgica ha reestructurado la industria tradicional, el principio
subyacente de pluralismo debe ser tecnolégicamente neutral (2007, p. 5).

Después de los factores de entorno regulatorio, econémico y tecnoldgico, se repasan ahora las variables internas a la
propia industria que tienen un impacto sobre el pluralismo mediatico. El mas investigado es sin duda la concentracion,
al que la mayoria de los autores ven como una causa negativa. Nieto e Iglesias (1993, p. 205) estiman que cuando la
concentracidn es excesiva puede poner en peligro las libertades de comercio, expresion, difusién y eleccion entre diver-
sos productos informativos por parte del publico. Para Sanchez-Tabernero y Carvajal (2002, pp. 7-8) la concentracion
plantea ciertos asuntos controvertidos, entre ellos si permite que los ciudadanos tengan acceso a fuentes de informa-
cién diferenciadas. También se preguntan en qué medida las condiciones de mercado permiten la entrada de nuevos
proveedores de contenidos (que por tanto dependeria mas de factores macro) en qué medida deberia permitirse el
crecimiento de una empresa en un mercado y cdmo deberia regularse el fendémeno.

Segovia (2001, p. 425) es categérica al afirmar que con

“la concentracidn e interconexiones entre distintos sectores industriales y su integracion en el sistema econémi-
co capitalista, el desenlace basico es la eliminacién del pluralismo”.

El Parlamento Europeo también ha sefalado los efectos que la concentracién mediatica puede tener sobre el pluralismo
medidtico y la diversidad cultural y linglistica en Europa. La concentracién puede dificultar la entrada de nuevos com-
petidores, interferir con la independencia editorial y limitar el nimero de voces independientes. Aunque también las
compaiiias europeas fuertes podrian soportan mejor las presiones externas y vigilar la esfera publica europea (Bruck et
al., 2004, p. 4). Por otro lado, para estos mismos autores la concentracion puede distorsionar la competencia en detri-
mento de los pequefios editores y radiodifusores nacionales. También puede debilitar la radiotelevisidn publica, que no
puede realizar a operaciones corporativas, comerciales o de compra de derechos a escala internacional, como hacen los
operadores privados, que le suelen superar en presupuesto (Bruck et al., 2004, pp. 11-12).

Cuando una firma es muy dominante en un mercado, puede levantar barreras de entrada y dificultar a los competidores
ofrecer un producto o servicio alternativo. Por ejemplo, Dewan et al. (2004) destacan que los sitios web lideres obtienen
una cuota de mercado creciente frente a los mds pequefios. Esta disparidad es resultado de una externalidad de desarro-
llo existente en esa industria: los sitios que tienen mas audiencia obtienen mas ingresos, lo que les permite desarrollar
mas contenidos y atraer a un numero de visitantes todavia mayor.
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Bagdikian (2004) argumenta que a medida que unos pocos conglomerados monopolizan los medios también controlan
el contenido disponible para los ciudadanos, lo que dificultaria la libre expresion de ideas. Como Schiller (2000) destaca,
al controlar los flujos de informacidn, el capitalismo produce organizaciones mediaticas con mucho poder centralizado,
lo que les hace capaces de establecer la agenda publica. En una linea similar, el argumento de Perego y Yuksel (2018)
esta mas refinado. Para ellos, la competencia mediatica conduce a una especializacion informativa en la que las em-
presas proveen menos informacién sobre cuestiones de interés general y mas sobre las que interesan a la audiencia.
Esto permite a los ciudadanos encontrar medios de comunicacion que estdn mejor alineados con sus preferencias. Pero
aunque se vuelven mejor informados en un nivel individual, el valor social de la informacién proveida decrece y dismi-
nuye también la probabilidad de que la sociedad lleve a cabo politicas éptimas. Por estos motivos, al final, un mercado
medidtico mds competitivo aumenta el desacuerdo social.

Bruck et al. (2004, p. 25) reflejan sin embargo que no todos los autores ven la concentracion como una causa negativa
para el pluralismo medidtico:

“unos temen que la concentracion limitara las fuentes de informacidn disponibles para el publico y que, al hacer
eso, afectard a la libre formacién de opinidn publica, que esta en el fundamento de las sociedades democraticas.
Otros sefialan que no hay correlacion entre concentracion y pluralidad de contenido. Las compafiias financiera-
mente fuertes deberian ser capaces de invertir en equipos editoriales dinamicos capaces de hacer periodismo de
investigacion. A diferencia de los equipos editoriales mas pequefios, que con frecuencia se limitan a reproducir
noticias de agencia o secuencias de televisién proveidas por compaiiias extranjeras, sin ningn analisis o comen-
tario profundo” (2004, p. 25).

Sanchez-Tabernero (1993, p. 209) esta de acuerdo con esta vision, ya que

“por una parte, el fortalecimiento de la rentabilidad de una empresa de comunicacion reduce los efectos de las
presiones y dependencias del poder politico. En segundo lugar, los grandes grupos de comunicacion poseen mas
recursos humanos y econdmicos que las pequeiias empresas, lo que les permite influir en la accién de gobierno”.

Este autor reconoce que un aumento de la capacidad de eleccidn de los consumidores no conlleva necesariamente mas
variedad de contenidos. Pero ve en ese incremento de canales al menos tres ventajas: se puede elegir entre diferentes
ofertas del mismo tipo de programas; los canales generalistas no impiden la existencia de los de nicho; y en ese caso, los
canales publicos pueden enfocarse en programas menos populares y complementar la oferta privada.

Otras investigaciones también ven una posible relacién positiva entre la concentracion en la industria y la capacidad
de los medios para servir efectivamente al interés publico, como Lacy y Riffe (1994). Segiin Demers (2001) cuando los
directivos cuentan con una mayor cantidad de recursos, pueden invertir mas en contenidos de servicio publico, aunque
también los medios que entran a formar parte de conglomerados mas grandes tienden a orientarse mas hacia el merca-
do, segln constata Beam (2002). Para Llorens (2003) la concentracion de mercado es un factor mas dentro de un marco
mas amplio de circunstancias que pueden tener o no un impacto en el pluralismo. Pérez-Serrano (2006, p. 183) cita el
Informe Wedell para recordar que una concentracién funcional, basada en la cooperacién y no el dominio, puede ayudar
a sobrevivir al pluralismo y a la propia prensa.

Aunque con menos profusion que en el caso de la concentracidn, algunas investigaciones relacionan los tipos de pro-
piedad de los medios de comunicacidn con las cuestiones de pluralismo. Djankov et al. (2003, p. 350) distinguen cuatro
tipos de propiedad mediatica: estatal/publica, familiar, corporaciones cotizadas y otros (donde se incluyen empleados,
sindicatos, asociaciones empresariales, partidos politicos, entidades religiosas o sin animo de lucro). Para Noam (2016,
p. 26) hay tres tipos de duefios: individuos/familias; instituciones; y el gobierno. Estas distinciones permiten por ejemplo
analizar los efectos de la propiedad publica, familiar o extranjera.

El estudio de Levin (1971) mostrd que la televisidn publica tiende a afiadir mas diversidad que la privada, especialmente
en Estados Unidos. Como Grant (1994) observa en su andlisis de contenido, sin embargo, los operadores de television de
pago por cable también proveen cantidades sustantivas del mismo tipo de programacion que las televisiones publicas,
como cultura, asuntos publicos y programas racial o étnicamente orientados. Noam (1987) también ofrece un argumen-
to tedrico formal para sugerir que la television publica puede desincentivar estos contenidos en la television comercial,
lo que seria presumiblemente un resultado socialmente indeseable. Varias investigaciones concluyen que la television
publica promueve la diversidad, ya que sus contenidos son mas diversos que los de los canales privados, como es el caso
de las de Aslama (2006), Van-der-Wurff (2005) y Ward (2006).

Por otro lado, Howard (1979, p. 1) recuerda que el fendmeno de la propiedad multiple audiovisual se remonta en Esta-
dos Unidos a 1921, cuando Westinghouse lanzé su segundo canal de radio. Desde entonces esta tendencia fue crecien-
do, sobre todo en los mas grandes mercados locales de televisidn. Este autor establece que la propiedad multiple existe
ahi donde una organizacion obtiene licencias para mas de una estacién de radiodifusién, generalmente en distintos mer-
cados geograficos. La diferencid de la propiedad cruzada, que para él implica la propiedad de mas de un medio dentro
del mismo mercado (1979, pp. 1-2).
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Pues bien: Howard (1979, pp. 2-3) identifica dos valoraciones sobre este fendmeno. Para los criticos,

“la propiedad grupal incrementa el peligro de control mediatico sobre el flujo de informacidn y produce un po-
tencial para el abuso econémico”.

Sin embargo, los defensores de la propiedad multiple no asumen que esos abusos existan y exponen tres argumentos:
los propietarios grupales compiten unos con otros, anulando la ventaja competitiva; las formas intermedias de propie-
dad entre las cadenas y las estaciones compiten con el propio poder de las cadenas; y la multiplicidad de medios en cada
mercado descarta la posibilidad de monopolio.

Compaine (1982, p. 464) refleja a principios de los ochenta que

“las compafiias mediaticas mismas son mantenidas sobre todo por sus familias fundadoras junto con un ndmero sus-
tancial de inversores institucionales interesados no en el control sino en el crecimiento a largo plazo y los beneficios
intermedios”.

Sin embargo, décadas después el tipo de propietario de medios de comunicacion estd cambiando desde el empresario
local a la gran compaiiia nacional o internacional. Para Bruck et al. (2004, p. 27)

“el enlace tradicional entre el propietario del medio y la audiencia a la que servia cred transparencia (la audien-
cia sabia quién era el duefio) y responsabilidad (el duefio vivia entre la audiencia e incluso podia ser contactado
personalmente). Este enlace no existe en los medios transnacionales, o sélo en una medida muy limitada. La
responsabilidad tradicional de servir a la audiencia e ilustrar o educar al publico, especialmente en relacion a
procesos democraticos, ha sufrido acordemente”.

Sin embargo, otros autores ofrecen una visidn mas positiva sobre la propiedad multinacional. Para Collins y Cave (2013,
p. 312) el esfuerzo regulatorio para que los medios de comunicacion sean de propiedad nacional ha disminuido el plura-
lismoy, en su opinién, demasiada diversidad puede debilitar la capacidad de los medios para controlar al poder. También
Hanretty (2013) demuestra que la propiedad concentrada en individuos y familias tiene un impacto negativo sobre la
independencia editorial de los medios, ya que las grandes corporaciones no se inmiscuyen tanto en las cuestiones de
contenidos como los empresarios locales.

Por ultimo, la investigacion también ha sefialado la posible influencia de los anunciantes en los niveles de pluralismo
mediatico. Pérez-Serrano (2006, p. 9) cree que la concentracion de anunciantes puede fomentar o limitar el pluralismo
y la libertad de expresidn, aunque también hay que tener en cuenta el nimero de accionistas y la parte de capital que
poseen. Para Gabszewicz, Laussel y Sonnac (2006) los efectos de la publicidad en la concentracidn y el pluralismo depen-
den sobre todo del tamafio de la audiencia: sélo hacer las tarifas publicitarias totalmente dependientes de la cantidad
de publico podria influir el contenido y diversidad de la industria de los medios. Germano y Meier (2013) demuestran
que la menor informacién de los anunciantes comerciales tiende a aumentar con la concentracidn de propiedad. De este
modo, afiadir nuevos medios mientras se mantiene fijo el nimero de propietarios, puede incrementar mas el sesgo de
esas informaciones. Consecuentemente, Blasco y Sobbrio (2012) defienden que un nivel suficientemente alto de com-
petencia en un mercado informativo evita el sesgo comercial de los medios.

Se concluye este repaso por las causas del pluralismo mediatico con dos propuestas tedricas mas integrales. Doyle
(2002, p. 15) propone un modelo por el que el pluralismo depende de la riqueza y tamafio del mercado, el nimero de
proveedores, la consolidacion de recursos y la diversidad de productos, factores que a su vez se van afectando unos a
otros secuencialmente. A su vez tiene en cuenta otros factores anteriores de entorno. La tecnologia interacciona con la
regulacidon y ambas impactan al nUmero de proveedores. La regulacion interacciona con el comportamiento competitivo
de las empresas y causa efectos sobre la consolidacion de recursos y la diversidad de productos. Y el comportamiento
competitivo y la tendencia a la innovacidn de las empresas también impactan sobre la diversidad de productos.

Sj#vaag (2015, p. 174) por su parte, piensa que hay caracteristicas de los sistemas mediaticos, como las fuerzas politi-
cas, econdmicas, profesionales y regulatorias, que modelan el periodismo. De ahi se derivan cuestiones estructurales
como la intensidad de la competencia, el tamafio de mercado, la distribucidén de propiedad, la situacion econdmica del
sector (incluyendo la fortaleza de la publicidad) las barreras de entrada, las economias de escala y las condiciones para
la libertad de prensa. Esas condiciones estructurales son explicativas de los niveles de diversidad interna en los medios,
como el grado de profesionalidad periodistica, la transparencia y ética de las practicas periodisticas, las culturas de las
redacciones y el contenido. Dicho de otro modo, son influencias de entorno en la produccidn informativa, un conjunto
mas amplio de condiciones que van mas alld de los medios individuales, como la cultura, la tecnologia o la regulacion.
En conclusidn, para esta autora serian necesarias ciertas condiciones de partida para lograr un sistema mediatico mas
pluralista.
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3.3. Resultados

El mencionado estudio de Howard (1979, p. 395) reflejé que a principios de los setenta en Estados Unidos, 74 grupos de
television superaban un alcance semanal de al menos medio millén de hogares, 44 llegaban al millén y sélo 8 superaban los
cinco millones. El grupo mas grande, las estaciones propias de la CBS, alcanzaba un 21,9% de los hogares a la semana, mien-
tras que el grupo mas grande de estaciones sin cadena propia, Metromedia, llegaba al 14,9%. Por eso su conclusién es que

“no existe monopolio nacional en la emisidn de televisidn. Con base en la estructura competitiva de la industria
de la television y los porcentajes fraccionales de todos los hogares alcanzados por incluso los grupos mas gran-
des, puede ser concluido que ningun grupo podria controlar efectivamente la opinién publica en los estados
Unidos si intentase hacerlo” (Howard, 1979, pp. 396-397).

Sin embargo, Howard si cree que el regulador deberia vigilar las emisoras televisivas poseidas y operadas por las cade-
nas (owned and operated) ya que en ese momento los sistemas nacionales sélo eran tres y llegaban a buena parte de la
poblacién (1979, p. 408).

Para Compaine (1982, p. 465) el mercado americano de la comunicacién

“es capaz de promover un intercambio robusto y flujo competitivo de ideas, entretenimiento, informacién y co-
mercio a través de los medios”.

Por eso responde a su pregunta de este modo:

“éQuién posee los medios? Miles de firmas y organizaciones, grandes y pequenfias. Ellas estan controladas, directa
o indirectamente, por decenas de miles de accionistas, asi como por la opinidn publica. El negocio de la comuni-
cacion es rentable —como debe ser. Es una industria cambiando sus limites desde una definida por formato (libros,
television, periddicos, etc.) a una definida por funcidon —colectar y diseminar informacién” (Compaine, 1982, p. 494).

Ademas, sefiala que

“con la excepcidn de la exhibicién cinematografica, los niveles de concentracién de los cuatro, ocho 0 20 mayores
participantes en los varios segmentos de la industria estan bien por debajo de aquellos que se encuentran en
la industria en general. Tampoco los porcentajes en los negocios mediaticos mas antiguos han cambiado mucho
durante los pasados 40 afios” (Compaine, 1982, p. 467).

Admite, sin embargo, dos debilidades en su aproximacion. La primera es que la definicién de mercado es nacional, por lo
que no refleja la concentracidn en niveles locales. Ademas, estd la cuestion de cudl es el nimero aceptable de personas
que controlan el acceso a los contenidos. Para él,

“la preocupacién aqui seria que la diversidad esta constrefiida por un grupo de ejecutivos invisibles en corpora-
ciones que sélo buscan maximizar los beneficios” (Compaine, 1982, p. 468).

Por eso la pregunta clave para este autor es: ¢cuantos pocos son demasiado pocos?

En el caso europeo, la principal investigacion que se ha llevado a cabo es el ya mencionado Media Pluralism Monitor
(Brogi et al., 2018) que aplica en ediciones anuales un cuestionario estandarizado a expertos de todos los paises de la
Unién Europea. Como se ha dicho, evalla los riesgos para el pluralismo mediatico de 20 indicadores repartidos en cuatro
areas. Una de ellas, la de proteccidn bdsica, presentaba en 2017 un riesgo bajo de sélo el 32%. Sin embargo las otras tres
alcanzan un nivel de riesgo medio: pluralidad de mercado (53%) independencia politica (46%) e inclusidn social (54%).
Entre las fuentes de riesgo mas preocupantes el informe sefiala algunas como la falta de informacién y concentracién de
la propiedad de los medios; las presiones politicas y comerciales sobre el contenido de los medios, incluyendo la distri-
bucién no transparente de la publicidad de las administraciones; la falta de independencia en la gestion y financiacion
de los medios publicos; el acceso inadecuado a los medios por parte de las minorias; la desigualdad de género en la
produccion y direccién de contenidos; las amenazas crecientes a la seguridad fisica y digital de los periodistas; y la falta
de proteccion para las fuentes confidenciales (Brogi et al., 2018, p. 2).

El informe nacional de Espafia de la misma investigacién (Masip; Ruiz; Suau, 2018) revela un riesgo medio para el plu-
ralismo mediatico en general y para las cuatro areas especificas. El conjunto de indicadores con un nivel de riesgo mas
alto es el de inclusion social (53%) seguido de independencia politica (49%) pluralidad de mercado (46%) y proteccion
basica (43%). Sin embargo hay algunos indicadores concretos donde Espaia presenta mayores niveles de riesgo para el
pluralismo mediatico, como el control de la concentracién cruzada de propiedad y la competencia (75%) la autonomia
editorial (63%) y el acceso a las minorias (69%) y mujeres (64%).

A escala global, Djankov et al. (2003, p. 350) investigaron los propietarios de los principales medios de comunicacién en
97 paises del mundo. Los resultados ofrecen que suelen ser el gobierno o familias privadas, aunque la propiedad publica
estd mas presente en la radiotelevision (60%) que en los periddicos (29%). Estos autores demuestran que la propiedad
estatal de los medios mina la libertad politica y econdmica, tesis sostenida por la teoria de la eleccidn publica. La teoria
del interés publico, segun la cual la intervencion estatal previene los fallos del mercado y aporta mayores bienes sociales,
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no queda soportada con los datos. La propiedad estatal de los medios es mayor en paises que son mas pobres, tienen
una participacidon mayor del Estado en la economia, mds bajos niveles de escolarizacion y regimenes mas autocraticos
(Djankov et al., 2003, p. 343).

Por ultimo se hace referencia de nuevo a la investigacion de Noam (2016) pero desde el punto de vista no de la concen-
tracidn, sino del pluralismo presente en cada mercado. Estados Unidos (2016, p. 1255) presenta 99 voces brutas, pero
59 netas, ya que 40 de ellas son de propiedad cruzada. China tiene el menor nimero de voces netas (20) si se consideran
los medios estatales como una Unica voz, el nUmero mas bajo entre los 30 paises del estudio. Si se considera cada medio
de comunicacién, tendria 62 voces netas, la mayor cifra del mundo. Los paises tienden a tener entre 30 y 50 voces.

El nimero neto de voces suele ser mayor en paises mas grandes, por lo que un indicador mas comparativo seria el nu-
mero de voces mediaticas netas por millon de habitantes. En este caso los paises con mayor pluralismo de voces son
Irlanda (8,1 voces por millon de habitantes) Finlandia (6,8) Israel (5,9) Suiza (6,5) y Bélgica (3,9). La mayoria de los paises
presentan valores por debajo de 1. Aunque hay que recordar que en los cinco ejemplos citados una parte importante
de las voces tienen origen en paises vecinos y extranjeros. En general, los paises con mas voces por millon son poco
poblados, saludables, educados, activos en politica y con frecuencia con mas de un idioma oficial. Los valores mas bajos
los presentan los paises con mayor poblacion.

De este modo, la poblacion de un pais afecta a su estructura mediatica. El nimero de voces sube con la poblacion, aun-
qgue lentamente. Aunque con una medida per capita, la ratio de voces disminuye: los paises pequefios tienen mas voces
por millén. El autor explica que

“los paises pequeiios son capaces de apoyar voces a una escala que no parece sostenible en otros mas grandes.
Debe haber por tanto razones de competitividad, con factores como las economias de escala y los efectos de red,
qgue hacen mas dificil sobrevivir a las voces mas pequeias en los paises mas grandes. En este sentido, los paises
mas grandes rinden menos en términos de voces sostenibles. Y esto sugiere que en un sistema de medios pro-
gresivamente global, el nimero de voces per capita declinard” (2016, p. 1258).

Hay que recordar que este estudio se aplica a 30 paises en general bastante desarrollados, la mayoria de ellos miembros
de la OCDE.

La media mundial de propiedad cruzada de voces es el 26,9%, lo que significa que esa proporcion de medios de comu-
nicacion en un pais comparten propietarios comunes, aunque el nimero varia mucho. La propiedad cruzada de voces
es mas alta en los mercados de comunicacién mas desarrollados, lo que sugiere que la presencia de las compafiias en
varias industrias de la comunicacidon aumenta con el desarrollo econdmico. Por tanto, a medida que los paises se desa-
rrollan econdmicamente y sus medios crecen en complejidad tecnoldgica y de negocio, se puede esperar mas propiedad
cruzada de medios (Noam, 2016, pp. 1258-1259).

Noam (2016) concluye que

“ahora hay una capacidad mayor para que los individuos se expresen y para alcanzar audiencias distanciadas,
asi como para las audiencias de encontrar contenido altamente especializado. En el sentido de opciones, hay
un pluralismo mediatico mucho mas grande que el existente en el pasado. Sin embargo, si se mira mas alla de
las opciones potenciales a las elecciones reales ejercidas, se encuentra mayor concentraciéon que antes, y con
frecuencia mas alta que en los medios tradicionales” (2016, p. 9).

4, Diversidad
4.1. Definiciones

En idioma espaiol la diversidad se define como “variedad, desemejanza, diferencia” o como “abundancia, gran cantidad
de varias cosas distintas” (Diccionario de la Real Academia Espaiiola). En lengua inglesa se entiende como

“el hecho de que muchos tipos diferentes de cosas o personas sean incluidas en algo; un rango de cosas o perso-
nas diferentes” (Cambridge English Dictionary).

Una aportacion americana del concepto lo concreta también como
“la condicion de tener o incluir personas de diferentes etnicidades u origenes sociales” (American Heritage Dictionary).

Las tres definiciones coinciden en entender la diversidad esencialmente como diferencia.

Ya Glasser (1984) advirtio el peligro de confundir diversidad con simple variedad o competencia. Para él la variedad solo
ofrece diversidad intra-formato, es decir, variantes del mismo producto cultural, pero no diversidad cultural genuina con
estandares externos de diferenciacion en la sociedad. Como se ha comentado, el término diversidad se utiliza con mayor
frecuencia en Estados Unidos. Aunque en la mayoria de paises europeos se ha extendido la nocién de diversidad desde
su referencia primaria a las diferencias politicas, sociales o culturales hasta el concepto mas mercantil de diversidad de
productos y servicios disponibles para los consumidores a diferentes precios, segin Veljanovski (1989).

Profesional de la informacion (EPI) 92
Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion (AE-IC)



La Convencidn sobre la Proteccion y Promocion de la Di-
versidad de las Expresiones Culturales (Unesco, 2005) ra-
tificada por la inmensa mayoria de sus paises miembros,
definid la diversidad cultural como

“la multiplicidad de formas en que se expresan
las culturas de los grupos y las sociedades”, ma-
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Se ha prestado mds atencidn a la diver-
sidad de estructura y contenido que a
la de la audiencia, ya que pluralismo de
medios no es lo mismo que diversidad
de mensajes ni audiencias

nifestada no sélo en esas formas, “sino también
a través de distintos modos de creacidn artistica, produccion, difusion, distribucion y disfrute de las expresiones
culturales, cualesquiera que sean los medios y tecnologias utilizados” (2005, p. 7).

Las expresiones culturales se definen como las resultantes de la creatividad de las personas, grupos y sociedades.

A partir de esa aportacion, Ranaivoson (2007) propone una definicién tridimensional de la diversidad cultural, que seria

“la variedad, balance y disparidad de productos en el modo en que estan disponibles y son consumidos; de pro-
ductores de acuerdo a su poder de mercado potencial y el modo en que este poder es expresado; y del consumi-
dor en lo que concierne a sus gustos y diferentes identidades” (2007, p. 8).

La autora incide en que, aunque parezca que las tres dimensiones podrian evolucionar diferentemente, de hecho, estan
intimamente unidas. La tabla 9 recoge otras definiciones o tipos de diversidad aparte de los referidos.

Tabla 9. Definiciones o tipos de diversidad mediatica

De funciones

Con cabida para la informacion, el entretenimiento, la educacién.

De acceso

Las diferentes personas y grupos que forman la sociedad pueden expresar su propia identidad cultural, sea de un
modo igual o proporcional.

Representativa o

Existe cuando la estructura de la diversidad medidtica se corresponde con la estructura de la diversidad social. Cuan-

reflejada to mas diferenciado el sistema mediético y mas se corresponde con la sociedad, mas diversidad se refleja.
Geoarafica Medios de alcance local, regional, nacional o internacional, que a su vez ofrezcan contenidos de los diferentes nive-
9 les.
De eleccién Amplia gama de contenidos entre los que los ciudadanos eligen. Suponen més libertad para los consumidores.
La fuente puede ser entendida como la sociedad en su conjunto, las voces activas en la sociedad o el origen de la
De fuente informacion periodistica.
Los medios o grupos de comunicacién que proveen los contenidos.
De canal Numero de canales mediaticos y grado de diferenciacion entre ellos. Segun su tipo de propiedad, periodicidad,
tecnologia, temas, formatos, géneros, calidad, audiencia, financiacion...
De propiedad Variedad de individuos y/u organizaciones que poseen los medios, asi como a las caracteristicas demograficas de los

propietarios

De puntos de vista

Gama de visiones presentes en el contenido.

Ofertada o emitida

Conjunto de contenidos ofrecidos en un momento o periodo segun su tipo y el espacio o tiempo que abarcan. Pue-
de compararse con la estructura social.

Consumida, de exposi-
cién o de recepcion

Medios, formatos o puntos de vista que una audiencia efectivamente consume o a los que se expone. Su rango sera
mas estrecho que el ofertado, por la eleccion de la audiencia.

Medios separados y auténomos dirigidos exclusivamente a su grupo o interés social. Presupone alto grado de homo-

Externa geneidad de contenidos y audiencia dentro de cada canal y alta diferenciacion entre canales. Asociada con un estilo
informativo parcial y polarizado.

Interna Un mismo canal ofrece dentro de si una amplia gama de tipos de contenido o puntos de vista. Presupone la vision de
ofrecer contenidos y alcanzar una audiencia heterogénea. Asociada con un estilo informativo equilibrado y objetivo.

Demogréfica Variedad de raza y sexo en cada posicion de propiedad y produccién en los medios

Institucional Variedad en términos de caracteristicas organizativas, como por ejemplo los mecanismos de financiacion

De formatos o géneros

Variedad de los tipos de contenidos.

Se refiere a la calidad del trato que reciben las personas y grupos sociales. Es decir: el equilibrio, imparcialidad, forma

De trato o manera de la representacién. Aunque cuantitativamente el trato puede ser igual o proporcional, puede no ser asi
desde el aspecto cualitativo.

Horizontal Cantidad y rango de contenidos disponibles para la audiencia en cualquier momento dado.

Vertical Cantidad y rango de contenidos disponibles para la audiencia durante todo un periodo.

Politica Tendencia politica de las noticias, opiniones o seleccién de la informacion.

Cultural Contenidos variados en cuanto a la identidad social de las personas: etnia, idioma, religion, clase...

De la audiencia o de
receptores

El conjunto de consumidores regulares de un contenido, canal o sector mediatico en un punto o periodo, segun sus
rasgos sociodemogréficos y grado de coincidencia con una poblacion.

Fuente: elaborado con base en Hoffman-Riem (1987), McQuail (1992) y Napoli (1999)
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El siguiente paso consiste en concretar cuales serian los elementos constitutivos de la diversidad cultural en general
y medidtica en concreto. En una primera aproximacion, Hoffmann-Riem (1987) distingue en ella cuatro dimensiones:

- Diversidad de formatos y temas (deben tener cabida la informacién, el entretenimiento o la educacion, entre otros).

- Diversidad de contenidos (los programas deben ofrecer una cobertura comprensiva y de hechos sobre las diferentes
opiniones expresadas en la sociedad).

- Diversidad de personas y grupos (los contenidos deben dirigirse a todos los grupos sociales, en acceso y representacion).

- Diversidad geografica (contenidos locales, regionales, nacionales e internacionales).

McQuail (1992, pp. 144-45) destaca primero que los medios de comunicacion pueden contribuir a la diversidad de tres
modos esenciales: reflejando las diferencias en la sociedad (diversidad como reflejo); dando acceso a diferentes puntos
de vista (diversidad como acceso); y ofreciendo un amplio rango de eleccion (diversidad como opcion). A partir de ahi
propone estudiar la diversidad en las distintas fases secuenciales del proceso comunicativo: fuente, canal, contenido
emitido, contenido recibido y audiencia (1992, p. 155). Este autor (1992, p. 154) finalmente se hace una serie de pre-
guntas para investigar la diversidad, ya sea desde sus dimensiones politica, geografica o sociocultural, concretadas en la
tabla 10.

Tabla 10. Principales preguntas para la investigacion de la diversidad

;Cuanta diversidad externa (acceso diferente)?
Diversidad estructural del sistema | ;Cudnta diversidad interna (reflejo de las diferencias)?
;Cuantas opciones (niUmero y rango de canales)?

;Hasta qué punto es un canal diferente?
;Hasta qué punto es una audiencia diferente?
;Hasta qué punto es un canal general?
:Como de heterogénea es la audiencia?

Diversidad canal-audiencia

;El contenido refleja la estructura social?
Diversidad canal-contenido ;El contenido aporta igualdad de acceso?
;El contenido da opciones de eleccién (horizontal o vertical)?

Diversidad de la audiencia {La composicion es homogénea o heterogénea de acuerdo a la dimension escogida?

;Cudl es la relacion entre el grado de diversidad del contenido recibido y emitido de acuerdo a la

Contenido recibido . L ;
dimension escogida?

Fuente: McQuail (1992, p. 158).

Por ejemplo, para evaluar la cantidad relativa de atencidn a diferentes lideres, partidos o posiciones politicas se pueden
estudiar muestras de varios textos con analisis de contenido o discurso. Cuanto mas se corresponde la agenda de los me-
dios con la de los politicos o la del publico, mas se realiza la diversidad reflejada. Para investigar la diversidad de opinion
se puede utilizar por ejemplo el indice de Shannon, que combina el nimero de categorias con la distribucion entre ellas.
La mayor diversidad se dard cuando el rango de opiniones sea mayor, ya que hay menos diversidad de opinién cuando
una o unas pocas posiciones dominan el debate.

También puede investigarse la diversidad del contenido de ficcidn, por ejemplo desde el punto de vista de la diversidad
reflejada. Se puede medir una muestra de contenido prestando atencion a aspectos como edad, sexo, habitat, clase
social o nivel de instruccidn. Estas medidas de una muestra de contenidos (sean de ficcion o informativos) se comparan
después con indicadores de la realidad. No obstante, McQuail (1992, p. 170) recuerda que

“a medida que la ficcidn se aproxima al arte y cuanto mds ese arte se aparta del modelo de la realidad estadistica,
buscando expresar la verdad sobre la experiencia humana, mas inadecuadas son las medidas estadisticas como
un indice de representacion adecuada”.

Afade también que

“entre la fotografia de la realidad ofrecida y la realidad de hecho hay usualmente una tercera variable de realidad
percibida que presenta algo de independencia de las otras dos porque es autoconstruida. Esta podria ser también
una tercera dimensidn para el andlisis de la diversidad” (1992, p. 170).

Napoli (1999) distingue entre diversidad de fuente, de contenido y de exposicidn, con varios subtipos en cada una de
ellas. La fuente se divide en propiedad de contenidos y medios y la plantilla de trabajadores. La diversidad de contenido,
en tipo de programa, demografica e idea/punto de vista. Y la de exposicidn, en horizontal y vertical. Otros tipos de diver-
sidad importantes serian la institucional, de exposicién y de formatos. La diversidad institucional se refiere a la variedad
en caracteristicas organizativas, como por ejemplo los mecanismos de financiacion. La diversidad de exposicion se fija
en los medios, formatos y puntos de vista a los que una audiencia se expone. La diversidad de formatos se centra en los
tipos de contenidos o géneros.
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Elaborando su visién desde esas aportaciones, Sjgvaag (2016, p. 171) parte de la base de que la diversidad puede anali-
zarse en los cinco niveles en que la industria opera, que también reflejan los dos contextos sistémicos que influyen en los
niveles de diversidad de los sistemas mediaticos. El contexto externo esta compuesto por las condiciones de estructuray
recepcion mediaticas. Mientras que el contexto interno se refiere a los niveles de organizacién, produccién y contenido.
Por tanto, para saber si los sistemas medidticos nacionales son suficientemente diversos como para facilitar el pluralis-
mo politico, hay que analizar tanto la heterogeneidad del contenido como las estructuras que facilitan la diferenciacion
entre las ofertas. Las condiciones del marco se consideran rasgos explicativos que se hallan en los siguientes contextos,
como refleja la tabla 11.

Tabla 11. Contextos que incluyen rasgos explicativos de la diversidad mediatica

Estructurales Organizativos Productivos Contenido Recepcion
Niveles de pluralismo politico Condiciones de las redacciones | Normas periodisticas Temas Género
Competencia Gestion de los recursos Practicas Visiones Edad
Estructuras de propiedad Identidades corporativas Culturas profesionales Opiniones Clase social
Condiciones de mercado Impacto de la propiedad Fuentes Otros grupos

Fuente: elaborado con base en Sjgvaag (2016, p. 173).

Segun esta autora, la estructura refleja las condiciones que las sociedades democraticas tienen para asegurar un entorno
plural, de modo que la dieta mediatica de los ciudadanos al final es la condicidn para el debate politico y el ejercicio de
derechos democraticos. La diversidad permitida por las condiciones de produccién medidtica y la diversidad resultante
de las condiciones de recepcion constituyen el marco que genera los niveles de diversidad externa de los sistemas me-
diaticos. En medio de esos dos campos quedan los procesos internos de la organizacién, la produccion y el contenido.
Los rasgos de las organizaciones, los contextos de produccién y el contenido producido constituyen el marco que genera
los niveles de diversidad interna de los sistemas mediaticos, de acuerdo a Sjgvaag (2016, p. 179).

La variacion de representacidon puede estudiarse en los tres contextos (produccidn, contenido y recepcidn) con pareci-
das variables (como género, edad o diversidad de grupos sociales, étnicos o geograficos). La diversidad de exposicion se
pregunta si la dieta mediatica de los ciudadanos es variada, es decir, cuales son sus elecciones y cuanto se exponen a una
diversidad de voces, ideas, puntos de vista, perspectivas o representaciones. Se puede medir horizontalmente (distri-
bucién de las audiencias entre todas las opciones de contenido) o verticalmente (diversidad del consumo de contenido
dentro del uso mediatico de los individuos).

Recuerda esta autora que, aunque la operacionalizacion empirica es posible en las cinco areas de la secuencia, se da
sobre todo en los niveles de estructura, contenido y recepcion de la audiencia, ya que son los que estan mas orientados
a las politicas publicas. Precisamente en esos conceptos se fija Marenghi (2017) para desarrollar su modelo de medicion
de la diversidad en televisién (tabla 12).

Tabla 12. Modelo de medicién de la diversidad en television

a) Componentes de la diversidad

Variedad Equilibrio Disparidad

(cadena de valor: produccion, difusion y visionado)

b) Contextos o areas de aplicacion

Fuentes Contenidos Visionado
(produccién o difusion) (programacién u horario central) (audiencias)

(los tres componentes aplicados a produccion, difusion y visionado)

c) Dimensiones sobre las cuales evaluar los componentes

Tipos de contenidos: géneros/formatos y Dimensiones de fuentes y contenidos medi-

F | i finali ) o Lo
orma dela propiedad /finalidad expresiones artisticas bles con datos de audiencias

Origen y alcance geografico Origen geogréfico

Tamano Lengua/idioma

Composicién de la fuerza laboral Género e identidad sexual
Edad

Orientacion ideoldgica: politica /religiosa

Etnia

Clase social

Fuente: Marenghi (2017).
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Como puede verse, esta autora resume buena parte de las aportaciones anteriores en un conjunto integrado. Con lo re-
pasado hasta ahora no se oculta que, en general, la investigacidn ha prestado mas atencion a la diversidad de estructura
y contenido que a la de la audiencia. Cabe recordar que pluralismo de medios no es lo mismo que diversidad de mensa-
jes ni audiencias. Una situacion de alta diversidad interna se dara cuando un rango representativo de visiones alcance a
una audiencia que representa al publico en su conjunto y donde hay poca selectividad. Al contrario, a medida que cada
voz politica o cultural alcanza mds a sus propios seguidores, mas se puede hablar de diversidad externa.

También la academia ha prestado algo de atencion a la diversidad demografica, de propiedad y de puntos de vista. La
diversidad demogrdfica se centra en la variedad de raza y sexo en cada posicion de propiedad y produccién en los me-
dios. La diversidad de propiedad seria la variedad de individuos y/u organizaciones que poseen los medios, asi como las
caracteristicas demograficas de esos propietarios. Y la diversidad de puntos de vista se centraria en la gama de visiones
presentes en el contenido. Como puede observarse, las estrategias posibles para investigar la diversidad son, nunca
mejor dicho, muy diversas.

4.2. Causas

Para comenzar se hara referencia a algunos factores de entorno general que pueden tener una influencia en la diversi-
dad mediatica, como son la regulacién, la economia, la sociedad y la tecnologia. Como apunta Napoli (2001) la promo-
cion de la diversidad de contenidos ha sido un objetivo comun por parte de muchos reguladores. Por ejemplo, para la
Comision Europea, las cuotas de produccion obligatoria europea e independiente contribuyen a aumentar la variedad y
equilibrio mediaticos. En el mercado audiovisual, el pluralismo interno o la diversidad de contenidos pueden ser estimu-
lados y monitorizados imponiendo requerimientos de programacion u obligaciones estructurales, como la composicion
de organismos de direccion o de seleccion de contenidos. Para la Comision, tanto los medios publicos como los comer-
ciales contribuyen a la diversidad mediatica, ya que de hecho esta dualidad la fortalece (Commission of the European
Communities, 2007, p. 12).

Los reguladores y ciudadanos parecen temer que la globalizacidén acabe con las culturas nacionales y locales. Bustaman-
te (1999, p. 100) recuerda que

“el estudio cuantitativo de los porcentajes de emision sobre los principales géneros, sin analizar su posicién ho-
raria ni su papel en las estrategias generales, llevd a asegurar una homogeneizacion internacional casi plena de
las programaciones. Y, sin embargo, mas alla de la evidente internacionalizacién de ciertos productos, géneros o
formatos, las estrategias de programaciéon muestran en cada pais notables peculiaridades, anclajes profundos en
la historia, las tradiciones y la cultura”.

Es decir: incluso en la television la propia identidad cultural sigue teniendo un peso importante, aunque no exclusivo.

Por el lado de los factores econdmicos, parece que el tamaifo del mercado influye positivamente en la diversidad ofer-
tada de productos culturales: cuantos mdas consumidores haya, mas variedad de productos se ofreceran. El estudio de
Ranaivoson (2010, pp. 241-242) sobre el sector musical confirma esta hipdtesis y revela también que el mayor determi-
nante de la venta de discos per cdpita es el ingreso per cdpita. Sin embargo, no se da necesariamente una relacion posi-
tiva entre desarrollo y diversidad, ya que, por ejemplo, a mayor ingreso per capita, mas desequilibradas estdn las ventas
por titulo. La influencia del entorno también puede ser indirecta. De hecho, las relaciones entre las diferentes variables
de diversidad cultural o las variables exdgenas difieren significativamente entre paises mas y menos desarrollados. Para
Sjgvaag (2015) cdmo y en qué medida los contenidos llegan a los consumidores depende también del entorno, con fac-
tores como la tecnologia de los hogares, la alfabetizaciéon mediatica o las barreras al consumo (como el pago).

Para Barwise y Ehrenberg (1988) la diversidad de la audiencia es, en parte, una consecuencia del tipo de medio y sus
condiciones sociales de uso. Por ejemplo, la audiencia televisiva es poco selectiva, por lo que no tendria sentido usar
indicadores tales como la medida en que ciertos tipos de programas son elegidos sobre otros. Entienden que ver la te-
levision es un comportamiento demasiado generalizado. Sin embargo, los patrones de uso de periddicos y revistas son
mas diferenciados, por su consumo individual, la dificultad de cambio de canal y el mayor esfuerzo que requiere leer.
Lo mismo aplica a los discos, videos, libros y peliculas, donde hay mds evidencias de patrones de gusto distintivos sobre
formatos y contenidos.

Con la digitalizacidn las grandes empresas tecnoldgicas pueden reducir la diversidad dependiendo de como se garantiza
el acceso y quién decide sobre el contenido de los canales. Ademads, las interfaces o guias electronicas de programa-
ciéon (Electronic Programme Guides, EPGs) ofrecen una panoramica de los contenidos disponibles, pero sobre todo en
relacion con el perfil y preferencias previas de los clientes. Ese cuello de botella puede dificultar el acceso a contenido
diverso. Por supuesto, la brecha digital de acceso a las tecnologias o la barrera econémica de acceso a ciertos contenidos
tienen también un impacto en la diversidad consumida.

Desde un punto de vista tecnoldgico, Elberse y Oberholzer-Gee (2006) testaron los efectos en la diversidad del mercado
del video de las conocidas hipodtesis de la larga cola y la superestrella. Encontraron un efecto larga cola en que el nimero
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de videos que venden sélo unas pocas copias cada semana aumento al doble durante el periodo estudiado (2000-2005)
aunque también el niumero de titulos no vendidos se incrementé en cuatro veces. Asimismo, hallaron evidencias del
efecto superestrella. Entre los videos mas vendidos, un nimero cada vez menor de titulos representaba la mayoria de
las ventas.

McQuail (1992, p. 153) resalta que la diversidad tiene dos fuentes principales: las necesidades de los emisores y los
medios y las demandas del publico o audiencia, que no siempre coinciden o se refuerzan mutuamente. Desarrollando
un poco mas el argumento, las variables de la propia industria que tienen efectos sobre la diversidad pueden resumirse
en una generalizada (el nivel de competencia en el mercado) y otras especificas, tanto internas (los propietarios y las
organizaciones) como externas a las empresas (los anunciantes y los consumidores).

Empezando por lo primero, muchas investigaciones se han centrado en cémo los diferentes tipos de estructura de mer-
cado impactan en la diversidad de contenidos. Steiner (1952) realizé el estudio seminal sobre el efecto del monopolio
sobre los programas radiofdnicos. Su hipdtesis fue que un mercado operado por un monopolista prestaria un mejor
servicio al publico que otro con varios competidores. El monopolista, suponiendo que quiere maximizar su audiencia,
tendria mas incentivos que los competidores para proveer productos diferenciados a todo el mercado. Los competido-
res, desde la misma aspiracion a la maxima audiencia, duplicarian sus programaciones imitando la seleccidn de conteni-
dos mas exitosa. Dicho de otro modo: esta teoria sugiere que los competidores duplican los contenidos mas populares
porque su incentivo es dividir la audiencia de la emisora mas exitosa. De manera que Steiner concluyé que el bienestar
del publico estaria mejor servido bajo el monopolio.

Desde esa investigacion pionera, bastantes publicaciones han defendido la misma idea de que la competencia influye
negativamente sobre la diversidad mediatica. Dowd (2000) estima que cuando hay mas concentracion en la musica las
compaiiias descentralizan su produccién en diferentes marcas y las hacen competir entre si, asi como se asocian con
productores independientes. Como resultado, se da mds concentracion y también mas diversidad. Berry y Waldfogel
(2001) concluyen que aunque la mayor concentracion de la propiedad en los mercados locales tiende a reducir el nu-
mero de emisoras de radio activas, el ratio de formatos por cada propietario aumenta. También encontraron una cierta
tendencia hacia el aumento de formatos radiofénicos ofrecidos en total. El hecho de que la diversidad de contenidos
aumente cuando el nimero de propietarios baja se explicaria porque las emisoras con el mismo duefio suelen ofrecer
diferentes formatos para impedir la entrada de competidores.

Para Ranaivoson (2010, pp. 241-242) la concentracién de la distribucion musical puede llevar a una mayor variedad de
productos consumidos, lo que no implica que ambas cosas se den siempre a la vez. Al mismo tiempo, cuanto mas cuota
de mercado tengan los distribuidores independientes, mas cuota de nuevas producciones locales habra, al menos en los
paises desarrollados. También en estas naciones, cuanta mas alta es la diversidad de distribuidores, mas equilibradas es-
tan las ventas segun origen. Por otro lado, en los paises en vias de desarrollo, los productores independientes favorecen
la cuota de la produccion local. Sin embargo, la concentracion de los puntos de venta si tiene una influencia negativa en
el nimero de titulos, lo que expone la contradiccidn entre eficiencia y diversidad. El principal hallazgo de esta autora es
que la diversidad es multidimensional, ya que puede ser considerada desde varias perspectivas que no estan necesa-
riamente en armonia. Por ejemplo, encuentra que a mayor diversidad de distribuidores, menor nimero de titulos. Y a
mayor nimero de novedades, menos diversidad de ventas segun origen.

En el otro lado de la balanza se sitGan las investigaciones que estiman que la competencia influye positivamente en la di-
versidad. Buena parte de los estudios aplicados a la televisién han rechazado la teoria de Steiner de acuerdo a las prefe-
rencias de la audiencia y la mecanica de la industria, como hacen Spence y Owen (1977) y Owen y Wildman (1992). Ro-
thenbuhler y Dimmick (1982) también defienden que la concentracion disminuye la innovacidn por el conservadurismo
de las empresas y porque la integracion vertical restringe la competencia. Sin embargo, la innovacidn es necesaria para
la diversidad. Por tanto, cuando hay mds concentracidon hay menos innovacion y, consecuentemente, menos diversidad.

Asimismo, Chambers (2003) encontrd correlaciones positivas entre el grado de competencia en los mercados locales
de radio y tanto la variedad de los diferentes formatos disponibles como la diversidad de canciones emitidas. Para Mc-
Donald y Lin (2004) un incremento de la competencia produce mas diversidad. Levin (1971) y Van-der-Wurff (2005)
adoptan una posicién intermedia: el aumento de competencia lleva a la duplicacién, pero también a cierto aumento de
diversidad. Para DellaVigna y Kennedy (2011) los medios de comunicacion pueden sesgar sus coberturas cinematogra-
ficas para beneficiar a las compaiiias de su mismo grupo. La posible pérdida de reputacion limita la extension de este
sesgo, pero el sesgo es poderoso debido a la consolidacién mediatica. Y por ultimo, Hiller, Savage y Waldman (2015, p.
873) demuestran que cuando se resta a un mercado una emisora de television independiente, la cantidad de diversidad,
localismo y publicidad en sus programas informativos es menor. La consolidacidn de estaciones de televisidn estd aso-
ciada a un relajamiento de la competencia y la provision de menos diversidad y menos noticias locales, que son caras
de producir.
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De este modo, la influencia sobre la competencia (o la ausencia de ella) en la diversidad de contenidos es una cuestién
lejos de estar cerrada. Se analizan a continuacion otros factores internos a las propias empresas, como son los propie-
tarios y los modos de produccion. La propiedad cruzada de medios de comunicacién se ha visto en ocasiones como
disminuyente de la diversidad. Con todo, Spavins et al. (2002) han probado que las empresas de television que también
poseen medios impresos generalmente ofertan mds programacion de informacion local y asuntos publicos que aquellas
no relacionadas con periddicos. Las economias de alcance asociadas a la recoleccidn y diseminacion de informacion a
través de multiples tecnologias de distribucidn podria, de hecho, promover la produccion de tales contenidos. Igualmen-
te, Milyo (2007) muestra que las televisiones locales de propiedad cruzada emiten mds tiempo de noticias y los diarios
dentro de esos grupos estan asociados a mayor cobertura de candidatos, mayor tiempo para ellos y mas atencién a las
encuestas.

También la propiedad de las compaiiias en cuanto a su origen podria aportar a la diversidad. Bruck et al. (2004, p. 4)
estiman que las grandes compafiias europeas pueden promover los estandares y contenidos continentales y constituir
una alternativa a la importacion cultural. El intercambio internacional de contenidos ha sido un objetivo de la politica au-
diovisual europea y ha contribuido a aumentar la diversidad, al menos de origen. Ademas, los grandes grupos europeos
tienen la suficiente base econdmica como para producir contenidos y series ambiciosas. Pero también a veces importan
contenidos baratos americanos y ostentan los derechos de amplios catdlogos internacionales, lo que arrincona a las pro-
ducciones locales. Esta tendencia les ahorra costes frente a contenidos mas caros como el periodismo de investigacion,
pero en detrimento de la diversidad (Bruck et al., 2004, pp. 25-26).

Para Hendrickx, Raats y Ranaivoson (2019, p. 287) los canales publicos favorecen la diversidad, ya que, segln la mayoria
de estudios empiricos, suelen ser mas diversos que los canales privados. Pero no todos los medios estatales presentan
el mismo nivel de diversidad. Existe oposicion entre la cuota de entretenimiento y el nivel de variedad, asi como difi-
cultad para encajar a la vez la distincion y la diversidad. En cualquier caso, estos autores destacan la inconveniencia de
defender el entretenimiento en la television publica por tres motivos: reduce la distincion a lo que los medios estatales
deberian hacer, en vez de a cdmo lo hacen; en la era multiplataforma la parrilla de programacién pierde valor y lo ganan
los programas individuales; y por ultimo, evaluar a los medios publicos sélo por sus contenidos es poco efectivo. Lo que
los hace mas relevantes actualmente no es tanto el contenido como el impacto (2019, p. 297).

Asi pues, la titularidad publica o doméstica proporcionaria mejores réditos para la diversidad. Sjgvaag (2005) insiste
en que la propiedad importa para el contenido. Pero también cree que las estructuras corporativas y de mercado no
son suficientes como factores explicativos de la diversidad. Para ella, las normas profesionales y practicas informativas
pueden causar mas la homogeneizacién de contenidos que la estructura de propiedad. Cdmo trabajan los periodistas en
términos de entrenamiento, métodos y fuentes afectaria al contenido en organizaciones muy distintas. En este sentido,
la diversidad seria una cuestion institucional y profesional. Rutinas como los regimenes de tiempo, cargas de trabajo, los
juicios sobre lo noticiable, la verificacién cruzada y otros factores profesionales afectan a los niveles de diversidad del
contenido (2015, p. 175). Para Von-Dohnanyi y Méller (2003) la concentracidon mediatica también impacta en el trabajo
profesional de los periodistas.

Por el lado no de la oferta, sino de la demanda, también hay estudios que resaltan el impacto de la publicidad en la diver-
sidad. Gal-Or y Dukes (2003) resaltan que los medios de comunicacion que compiten en un mercado abierto prefieren
un nivel minimo de diferenciacidn de producto, ya que de ese modo pueden vender publicidad a precios mayores. Los
medios tendrian incentivos para minimizar la diferenciacion de producto, ofrecer niveles menores de publicidad y por
tanto cobrar un precio mayor por el espacio publicitario. La légica seria que los anunciantes son una fuente de ingresos
parcial o total. Para ganar su confianza, los medios comerciales tienen que lograr buenas audiencias. De modo que emi-
ten programas que apelan al publico mas amplio posible.

Horwitz (2004, p. 6) estima que

“un sistema de medios basado comercialmente esta estructuralmente sesgado hacia el contenido conectado a
los productos y servicios comercializables y, en relacion, lejos del contenido valorado por los pobres”.

Este autor se pregunta si las reglas sobre propiedad, los limites a la concentracién y las licencias preferentes a las mino-
rias pueden tener impacto en el contenido mediético si esas medidas de pluralismo son aplicadas en un sistema mediati-
co que estd sustentado por la publicidad, a la que ve como un factor fundamental (2004, p. 8). Sin embargo, para Collins
y Cave (2013, p. 313) con tantos anuncios yendo a medios digitales, el modelo basado parcialmente en publicidad de
los soportes impresos esta amenazado, lo que produce cierres y fusiones. Consecuentemente, el acceso del publico, la
calidad y la pluralidad de estos contenidos pueden reducirse.

Los consumidores representan el otro lado de la demanda, quiza el principal, aunque no se les concede mucha impor-
tancia para determinar los niveles de diversidad. Con frecuencia se acusa a las audiencias de congregarse en torno a los
mismos contenidos y se supone que las decisiones que toman sobre los productos de comunicacion estan imperfecta-
mente informadas. Segin Wildman (2006) los modelos de busqueda desarrollados por la economia de la informacion
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muestran los procesos por los cuales los ciudadanos eligen sus contenidos, asi como también las estrategias que los me-
dios emplean para influir en esa seleccién. Un mejor conocimiento de cémo los consumidores eligen los medios llevaria
también a modelos de competencia entre los proveedores de contenido mas realistas que los empleados en la literatura
tradicional. No hay que olvidar que la diversidad consumida depende tanto de los gustos de los consumidores como de
la diversidad ofertada. Es decir: la demanda de productos de comunicacidn no seria sino una reaccion a la oferta. Por
este motivo, la diversidad consumida no debe confundirse con la demandada, que es la deseada por los consumidores
independientemente de lo que de hecho les es ofertado.

El asunto de la diversidad medidtica no oculta una cuestién que esta siempre en el fondo de los debates y las investi-
gaciones: si el libre mercado es capaz o no de ofrecer contenidos suficientemente diversos. Recuerda McQuail (1992,
p. 153) que hay dos tipos de estructuras que pueden promover el principio de diversidad: las fuerzas del mercado y la
intervencion politica. Se entiende que la libre concurrencia de oferta y demanda puede proveer acceso para las voces
y contenidos relevantes para los consumidores, gratuitamente o con pago directo. Los mecanismos del mercado con-
ducen a un proceso continuo de innovacidn y respuesta a las necesidades y deseos. El sistema de mercado estimula el
desarrollo de nuevos canales y audiencias, de modo que produce mds contenidos y capacidad de eleccidn para los ciu-
dadanos. Para el modelo de mercado, la diversidad es esencialmente el grado de opciones reales de eleccidn disponible
para el individuo consumidor mediatico.

El mismo autor (McQuail, 1992, p. 154) sin embargo, advierte de que el modelo de mercado tiene varios inconvenien-
tes: su sesgo hacia los intereses de los anunciantes, los costes de acceso a los medios de comunicacion (que favorece a
los ricos y conduce a la concentracion de propiedad); su inclinacidn a ignorar a los grupos marginados de consumidores
medidticos (que no son muy interesantes econémicamente); y su interés en audiencias masivas o muy homogéneas.
Concluye McQuail que

“no se puede asumir que un numero mayor de periddicos o canales de televisidon ofrecera mas variedad de con-
tenidos que un sistema con canales limitados” (1992, p. 175).

Sin embargo, con similar ausencia de demostracién empirica, Humphreys (1996) relacionaba en la misma década menor
cantidad de propietarios con menor diversidad de contenidos. Y para Collins y Murroni (1996) la pluralidad de propieta-
rios también implica la diversidad de contenidos.

La critica de McQuail al modelo de mercado contrasta con la defensa que de él hacen, también desde un punto de vista
tedrico, Caplan y Cowen (2004). Ellos defienden que la competencia entre culturas es deseable y favorece nociones
relevantes de diversidad. El ataque al mercado suele basarse en lo que llaman “creencias sistematicamente sesgadas”
contra la globalizacion (2004, p. 42). El comercio y la competencia, en su mayor parte, serian fuerzas mal entendidas
pero beneficiosas para la cultura, ya que las opciones de eleccién de los consumidores han aumentado y son la mejor
medida de la diversidad cultural.

Su argumentacion comienza por diferenciar entre la diversidad como eleccion y como distincién. En el primer sentido,
cuando cualquier obra de arte viaja de una sociedad a otra, aumenta las opciones de los receptores. Pero la distincion
cultural puede disminuir, ya que las dos sociedades se vuelven mas parecidas. El comercio disminuye los costes de servir
los gustos de los consumidores, sean comunes o no. Si los productores cuentan con un publico internacional, eso les
permite cubrir sus costes fijos. Asimismo, el intercambio de mercado también promueve la distincién individual. Para
Caplan y Cowen (2004) los criticos con la globalizaciéon juzgan prematuramente que la cultura estd en decadencia. Algu-
nas culturas estan perdiendo terreno por la globalizacidn, pero no estdn desapareciendo, sino evolucionando en nuevas
culturas hibridas. Aunque cambien, las culturas mas abiertas e innovadoras también preservan mejor las creaciones del
pasado. Asi pues, para estos investigadores, comercio y diversidad crecerian de la mano.

4.3. Resultados

Las evaluaciones sobre niveles de diversidad mediatica han sido historicamente menos abundantes que las de concen-
tracion o pluralismo. Sin embargo, han crecido ultimamente, en parte por el impulso de la Unesco tras la firma de la
Convencidn para la Proteccion y Promocion de la Diversidad de las Expresiones Culturales (2005). Para McQuail (1992,
p. 171) la primera cuestion seria quién recibe acceso a qué canales, en qué grado y bajo qué términos, en el sentido de
qué actores, instituciones o grupos especificos se ven reflejados en los medios. Parte de la respuesta ha sido ofrecida por
la literatura sobre representacion mediatica. Por ejemplo, Paletz y Entman (1981) ya advirtieron de que la informacion
tiende a centrarse en los problemas del modo en que el gobierno, la élite o las fuentes oficiales los definen. Asi pues, se
concede acceso preferencial a la autoridad institucional, lo que lleva a la invisibilidad de personas o grupos sociales con
menor poder o estatus.

En términos generales, los contenidos de actualidad parecen ser bastante homogéneos, por lo que el aumento de ca-
nales no incrementaria el acceso o representacidén de otros grupos sociales. Los periddicos si parecen ofrecer mas di-
versidad de mensajes y fuentes, por motivos de opcion editorial, diferenciacion de producto y mayor disponibilidad de
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espacio. En principio, la prensa diaria es mas diversa cuando hay mayor equilibrio entre diarios nacionales y locales, ge-
neralistas y especializados en diferentes temas. Pero se trata de un medio para las élites educadas, por lo que de nuevo
los estratos sociales mas présperos tienden a tener mas opciones para elegir medios de comunicacidn que se ajusten a
sus intereses y gustos.

Cuestidn aparte es la diversidad de puntos de vista que ofrece el contenido, asunto poco investigado hasta el momento.
Ho y Quinn (2009) estudiaron cémo cinco operaciones de consolidacidon o cambios de propiedad de periddicos afecta-
ron a las posiciones editoriales de esos medios. En tres de los casos no se encontré menor diferencia de puntos de vista
politicos. Dos diarios con propietario comun divergieron profundamente antes de la fusidn de sus equipos editoriales.
Pero después, el periddico adquirido se movid hacia las posiciones editoriales de su empresa matriz, lo que demuestra
un efecto de convergencia. Aun asi, los autores recuerdan que, en otros casos, la consolidacidn de propiedad ha llevado
a la separacion de puntos de vista, lo que indicaria diversificacion.

Para Bruck et al. (2004, p. 5) el entorno mediatico europeo y global ofrece ahora mas libertad de eleccién en canales y pro-
ductos disponibles, pero no se ha traducido en diversidad en los contenidos. Por ejemplo, los programas y series baratas
dominan muchos canales y se ofrecen en muchos paises. De este modo, el contenido se vuelve menos local, controvertido,
investigativo e informativo. Y la competencia por la publicidad y los derechos deportivos, ambitos especialmente globaliza-
dos, también se traslada desde el nivel nacional al europeo, lo que va en detrimento de la diversidad cultural. Un conjunto
de investigaciones recientes ha evaluado los niveles de diversidad en varias industrias de la comunicacién.

Farchy y Ranaivoson (2011, p. 51) siguiendo a Stirling (2007) han medido la diversidad de las televisiones publicas y
privadas separadndola en tres aspectos: variedad (nimero de categorias) balance (proporcion entre categorias) y dispa-
ridad (disimilitud entre categorias). Sus resultados muestran que los canales publicos no ofrecen necesariamente una
programacion mas diversa que los privados, sino mas bien similar, por lo que la financiacidn por impuestos o publicidad
no parece tener un impacto en la diversidad. Cualquier canal no especializado, publico o privado, que quiera maximizar
su audiencia, ofrecerd menos diversidad.

En la investigacion de Cagé (2014, p. 4) la entrada de un nuevo diario en un mercado local reduce la circulacién de los
demds en un 25%, que llega al 44% cuando la zona presenta baja heterogeneidad en su disposicidn al pago. Esto lleva
a una reduccion de ingresos de entre el 20% y el 36% y a una disminucion del 57% en el nimero de periodistas de los
diarios existentes en esas zonas. Esa reduccidon no se compensa con el total de periodistas trabajando en el mercado.
Ademas, un periddico adicional reduce la cantidad de informacién (entre el 14% y el 29%) la cuota de noticias duras (del
9% al 13%) y la cantidad de esas noticias (entre el 25% y el 32%). Finalmente, mds competencia lleva a mas diferencia-
cién entre los diarios, aunque este efecto es menor en zonas de baja heterogeneidad en las que los medios tienen menos
espacio para diferenciarse.

Por su parte, Hiller, Savage y Waldman (2015, p. 873) muestran que el consumidor representativo estaria dispuesto a
pagar entre 18 y 26 ddlares por mes para obtener un incremento en diversidad de opinién desde un nivel bajo a medio
(y un poco mds por mas noticias locales). Pero solo pagaria 6 o 7 délares adicionales para subir a un nivel alto de diversi-
dad de opinidn o noticias locales. Asimismo, el consumidor medio valora en 7 délares una mejora desde un nivel bajo al
medio en la informacién sobre mujeres y minorias. Finalmente, estaria dispuesto a pagar 5 ddlares para que el nivel de
publicidad pase de bajo a medio y hasta 20 ddlares para que no pase de medio a alto.

Pereira, Ranaivoson y Loiola (2016, pp. 133-136) reflejan que entre 2004 y 2012 las productoras cinematograficas del
Mercosur colaboraron mas en coproducciones. Ademads, esa produccidn es mas diversa en términos de variedad tanto
desde el punto de vista de las peliculas ofertadas como de las consumidas. El origen de las peliculas es también cada vez
mas diverso, con mas productos realizados localmente. Finalmente, el nimero de productores activos independientes
aumenta, pero no a costa de los minoritarios del resto del mundo, mientras que el de grandes empresas (sobre todo
extranjeras) se mantiene estable. Esta investigacién encuentra una correlacién positiva entre integracion y diversidad
cultural y entre el aumento de las diversidades ofertada y consumida.

Recientemente, Hendrickx, Raats y Ranaivoson (2019, pp. 295-296) han descubierto una relacion positiva entre riqueza
nacional y diversidad de los programas de los medios publicos. Un PIB per capita mas alto esta correlacionado con la
variedad y balance de géneros y negativamente con la cuota de entretenimiento. A la vez, cuanta mas cuota de audien-
cia tiene el medio publico, mas diversa es su programacion y menos entretenimiento contiene. Y por ultimo, a mayor
presupuesto (relativo a la poblacién o PIB del pais) mayor diversidad y menor cantidad de entretenimiento. La cuota de
entretenimiento esta negativamente correlacionada con la variedad de géneros y algo menos con su diversidad. Hay que
recordar, en cualquier caso, que la correlacién no implica causalidad.

También en Espaiia se han publicado resultados de investigacidn sobre diversidad. Como se ha mencionado, Gago et al. (2006)
hallaron un censo de 1.274 cibermedios con un alto grado de especializacién tematica (40%) ademas de geografica. Buena
parte de esos sitios web son culturales (23%) ademds de otros de ocio y turismo (10%) e informacién econémica (9%). Madrid

Profesional de la informacion (EPI) 100
Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion (AE-IC)



Competencia, pluralismo y diversidad: integracion en un modelo de pluralidad mediatica

concentra el 37% de los cibermedios, que suben al 72% su-
mando las cinco regiones mas pobladas.

Por otro lado, Montero, Diaz y Quintas (2015) sefialan
que la implantacion de la television digital terrestre en Es-
pafia ha aumentado el nimero de propietarios, pero tam-
bién el poder de los dos grandes grupos audiovisuales,

La investigacién empirica sobre compe-

tencia, pluralismo y diversidad ha cu-

gue concentran gran parte de la publicidad. La competen-
cia les ha conducido a una mayor comercializacién de los informativos y mas homogeneizacion de las noticias de mayor
interés publico. Finalmente, Gallego (2016) ha estudiado la diversidad de la radio y la musica desde 1970. Concluye que
la variedad de formatos y emisoras ha aumentado de manera importante, pero la programacidn se centra en los artistas
de las tres grandes discograficas globales y la rotacién de canciones también se ha estandarizado. Asi pues, en casos como
este, puede darse a la vez mas concentracion de propiedad, mds aumento de canales y menos diversidad de contenidos.

5. Aplicacion
5.1. Variables

Sefialan Collins y Cave (2013, p.
315) que cualquier evaluacion
o intento de asignar valores nu-
méricos a la pluralidad debe co-
menzar con decisiones sobre el
alcance en cuanto a industrias
y fuentes de datos cuya plura-
lidad quiere evaluarse. Citan,
por ejemplo, que un andlisis de
Ofcom de 2010 se centrd soélo
en noticias y asuntos de ac-
tualidad, en una audiencia na-
cional y en periddicos, radio y
television, mientras los medios
digitales quedaron excluidos.
Asi pues, una definicion precisa
del mercado es el primer paso.
Aun asi, Karppinnen (2013) cri-
tica que los estudios empiricos
sobre pluralismo pueden llevar
a resultados contradictorios de-
pendiendo de la perspectiva que
se adopte, que dirige las propias
elecciones empiricas y los resul-
tados. Llega a afirmar que

“la creciente competen-
cia en el mercado de los
medios puede llevar a un
contenido mediatico mas
diverso o a mayor homo-
geneizacion, dependien-
do de la perspectiva que
uno tome” (2013, p. 4).

En cualquier caso, la investiga-
ciéon empirica sobre competen-
cia, pluralismo y diversidad has-
ta la fecha ha cubierto bastantes
industrias mediaticas, aunque
sobre todo predominan los ana-
lisis multisectoriales y los centra-
dos en la television, como puede
comprobarse en la tabla 13.

bierto bastantes industrias mediaticas,
aunque predominan los andlisis multi-
sectoriales y de television

Tabla 13. Estudios empiricos sobre concentracidn, pluralismo y diversidad

Industria

Publicacion

Multisectorial

Baxter (1974)

Compaine et al. (1982)
Sanchez-Tabernero (1993)
Sanchez-Tabernero y Carvajal (2002)
Djankov et al. (2003)

Gal-Or y Dukes (2003)

Albarran y Mierzejewska (2004)
Gabszewicz, Laussel y Sonnac (2006)
Ward (2006)

Noam (2009)

Roger (2009)

Germano y Meier (2013)
Vizcarrondo (2013)

Artero y Sanchez-Tabernero (2015)

Hiller, Savage y Waldman (2015)
Noam (2016)

Brogi et al. (2018)

Masip et al. (2018)

Perego y Yuksel (2018)

Diarios

Beam (2002)

Van-Kranenburg, Palm y Pfann (2002)
Romeo, Pittman y Familant (2003)
Cagé (2014)

Radio

Lacy y Riffe (1994)

Berry y Waldfogel (2001)
Chambers (2003)
Gallego (2016)

Television

Levin (1971)

Spence y Owen (1977)

Grant (1994)

Papandrea (1997)

De-Bens y De-Smaele (2001)

Hellman (2001)

Liy Chiang (2001)

Spavins et al. (2002)

Einstein (2004)

Van-der-Wurff y Van-Cuilenburg (2001)

McDonald y Lin (2004)
Van-der-Wurff (2005)

Aslama (2006)

Milyo (2007)

Farchy y Ranaivoson (2011)
Montero, Diaz y Quintas (2015)
Hendrickx, Raats y Ranaivoson
(2019)

Medios
digitales

Dewan et al. (2004)
McDonald y Dimmick (2003)
Gago et al. (2006)

Libros

Benhamou y Peltier (2007)

Musica

Rothenbuhler y Dimmick (1982)
Dowd (2000)

Ranaivoson (2010)

Gallego (2016)

Cine

Ravid (1999)

Moreau y Peltier (2004)

Benhamou y Peltier (2011)
DellaVigna y Kennedy (2011)
Pereira, Ranaivoson y Loiola (2016)

Video

Goolsbee y Petrin (2004)
Elberse y Oberholzer-Gee (2006)
Peitz y Valletti (2008)

Fuente: basado en las publicaciones citadas.
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Sin duda, la definicidon del mercado en los sentidos industrial y geografico es la primera decision de investigacion que es
necesario tomar. Por ejemplo, no se ha prestado mucha atencién al sector de las revistas separado del de los periddicos,
lo cual seria metodoldégicamente conveniente. En otros casos no se trata de segregar sino de fusionar industrias que en
ocasiones han sido artificialmente separadas, como es el caso de la television de pago por cable o por satélite. Hoy en
dia seria mas conveniente agrupar bajo la categoria genérica de video todas las plataformas audiovisuales que ofrecen
contenidos bajo demanda, ya se distribuyan por cable, por satélite o por internet. De hecho, hace ya afios Noam (1985,
pp. 1-2) consideraba que el reproductor de video y la television en abierto eran mas complementarios que sustitutos, lo
cual aconseja estudiarlos por separado. Sin embargo, el video y el cable, por un lado, y el cable y el satélite, por otro, si
que podian considerarse productos sustitutos, por lo que conviene estudiarlos dentro de la misma industria.

Al tomar esas decisiones, una investigacion ya esta estableciendo de partida una cierta categorizacién. Como observa
Albornoz

“la categorizacion o clasificacion de elementos que constituyen un determinado sistema en el ambito de la cultura
y la comunicacién es de por si polémica, ya que no existen categorizaciones universales aplicadas a los bienes y ser-
vicios culturales. La propia categorizacion, es decir, el proceso de dividir un todo en diferentes partes, ya es un acto
que en si mismo implica la toma de posicion del investigador o evaluador involucrado” (Albornoz, 2017, p. 216) .

En efecto, la eleccién primaria de categorias que se haga influird por ejemplo después en la variedad, balance y disparidad
de los elementos analizados. Pero un modo de soslayar la subjetividad del investigador es escoger categorizaciones que ya
estén validadas externamente.

En el caso de la diversidad que se estd comentando, la variedad y el balance son sencillas de calcular, pero no asi la dis-
paridad. Dice Albornoz (2017, p. 217) que

“el reto de conocer las distancias que separan dos o mas categorias entre si en el campo cultural parece no contar
con muchos adeptos, habida cuenta

de que el grado de subjetividad (jui- Tabla 14. Variables sobre entornos

cio del investigador) que se pone en
juego es muy alto. Asimismo, debido
a las inherentes caracteristicas intan-

Publicacion Variables

PIB per capita
Indice de empresas publicas

gibles y simbdlicas de todo contenido fndice de autocracia
cultural, es muy dificil establecer el Escolarizacion primaria
grado de disimilitud o distancia que Numero de periodistas encarcelados

Numero de medios de comunicacion clausurados
Libertad de internet

Indice de derechos politicos

[ndice de libertades civiles

separa a un contenido de otro”.

En términos tedricos, un conjunto es mas di-

VEII’SO cua'lr'1do hay mas cajcegorlas, que estaln Djankov et al. (2003) Percepcién de corrupcién
mas equilibradas entre si y que son lo mas Seguridad de derechos de propiedad
dispares posible entre si. Para Moreau y Pel- Riesgo de confiscacion

tier (2004) el problema reside, por tanto, en Calidad de la regulacion
Numero de empresas cotizadas

establ'e'cer esas dlstancujjs' lentre categorla's y Esperanza de vida

cuantificarlas. Esta medicion funciona mejor Mortalidad infantil

si se establecen taxonomias perfectas don- Ingestion de calorias per capita

de las distancias son ultramétricas, es decir, Acceso a saneamiento _ o
. . . . Capacidad de respuesta del sistema sanitario

donde la disparidad cambia a una tasa igual

entre las categorias. Pero esto no siempre es E:’Bb'acmn

sencillo con los productos mediaticos, por PIB per capita

lo que muchas investigaciones empiricas no Cuota del ancho de banda

incluyen la variable disparidad. La trabajosa Ranaivoson (2010) Indice de desarrollo humano

solucién de Farchy y Ranaivoson (2001, pp. Cuota de pObIa.c'on “Tba”a
L., Cuota de usuarios de internet

54-56) para los programas de televisidon con- indice Gini

sistio en producir una matriz de distancias 20% ricos sobre 20% pobres

entre cada par de categorias (llamada estruc- Poblacion

tura de disparidad) que esta basada en siete Extensién geogréfica

atributos: edad, exclusividad, informacion, PIB per cépita

o . . Nivel .
patrimonio, coste, riesgo y guion. Ivel educativo

Noam (2016) Afnos como democracia
De este modo, estas son dos posibles estrate- Gasto publico
ias para cuantificar la disparidad. Aparte de Gastoen 1+D
glas p P o P ) Crecimiento econémico
ese escollo, en general la seleccién de varia- Calidad de la regulacién
bles depende de los aspectos que se deseen Fuente: elaborado con base en las publicaciones citadas
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estudiar y de la disponibilidad de datos. Cuando estan accesibles desde fuentes de informacion secundaria la tarea
también resulta mas sencilla. Sin dnimo de exhaustividad, a continuacién se exponen algunas variables sobre el entorno,
los competidores, los contenidos y las audiencias utilizadas en la literatura reciente sobre competencia, pluralismo y

diversidad mediaticas (tablas 14-17).

Tabla 15. Variables sobre competidores.

Publicacion

Variables

Djankov et al. (2003)

Porcentaje de medios de comunicacién publicos por tipo de medio
Cuota de mercado de medios de comunicacion publicos por tipo de medio

Van-der-Wurff (2005)

Numero de organizaciones
Numero de organizaciones por tipo

Ranaivoson (2010)

Cuota de mercado de distribuidores independientes
Cuota de mercado de supermercados

Diversidad de distribuidores

Cuota de mercado de la produccién nacional
Ventas

Cagé (2014)

Beneficios

Ingresos totales

Ingresos por venta de ejemplares
Ingresos por publicidad

Gastos totales

Gastos laborales

Gastos en bienes intermedios

Numero de empleados totales

Ndmero de periodistas

Cuota de periodistas ente los empleados

Hiller, Savage y Waldman (2015)

Numero de medios de comunicacion por cada tipo de medio
Numero de voces por tipo de medio o combinacién de tipos de medios

Pereira, Ranaivoson y Loiola (2016)

Numero de productores
Numero de productores por tipo
Cuota de productores por tipo

Hendrickx, Raats y Ranaivoson (2019)

Cuota de audiencia de la organizacién

Cuota de audiencia del canal principal de la organizacién
Cobertura de la organizacion

Presupuesto de la organizacion

Fuente: elaborado con base en las publicaciones citadas

Tabla 16. Variables sobre contenidos

Publicacion

Variables

McDonald y Lin (2004)

Numero de productos disponibles
Numero de géneros disponibles

Moreau y Peltier (2004)

Numero de productos nuevos
Cuota de nuevos productos por origen o idioma

Van-der-Wurff (2005)

Cuota de audiencia por género
Cuota de tiempo de emision por género

Elberse y Oberholzer-Gee (2006)

Ventas por producto

Edad o fecha de produccién del producto

Cuota de ventas de productos por origen o idioma
Cuota de ventas de productos por género

Benhamou y Peltier (2007)

Numero de productos disponibles

Numero de productos nuevos

Cuota de nuevos productos por origen o idioma
Numero de productos disponibles por género
Cuota de novedades por género

Cuota de ventas por género

Numero de diferentes géneros disponibles

Ranaivoson (2010)

Numero de novedades

Numero de novedades nacionales
Cuota de novedades nacionales
Balance de novedades seguin origen
Numero de certificaciones

Cuota de mercado de certificaciones
Balance de ventas segun origen
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Edad del género

Exclusividad del género (producido para el medio)

Rigueza informativa del género

Género de flujo/stock

Coste de produccién por minuto del género

Riesgo potencial del género

Género sin/con guion previo

Cuota de audiencia por género en total dia

Cuota de audiencia por género en prime time

Cuota del género sobre el total de tiempo de emision por origen

Farchy y Ranaivoson (2011)

Circulacion total de periddicos
Circulacién por mercado local
Numero medio de periédicos por mercado local
Rotacion de lectura por ejemplar
Numero de palabras por portada
Numero de articulos en el periéddico
Numero de palabras en el periédico
Extensién media por articulo

Cuota de articulos de noticias duras
Cuota de articulos de noticias blandas
Cuota de palabras de noticias duras
Cuota de palabras de noticias blandas

Cagé (2014)

Ventas totales
Pereira, Ranaivoson y Loiola (2016) Numero de entradas vendidas
Numero de productos estrenados

Fuente: elaborado con base en las publicaciones citadas

Tabla 17. Variables sobre audiencias

Publicacion Variables
Moreau y Peltier (2004) Ventas per capita
Benhamou y Peltier (2007) Ventas per capita
Noam (2016) Gasto per cépita por industria
Edad
Educacion
Sexo
Ingresos

Raza

Numero de hogares

Gasto medidtico mensual del hogar

Diversidad de opinion presente en el consumo mediético del hogar

Cantidad de noticias locales presentes en el consumo mediético del hogar

Cantidad de noticias sobre mujeres y minorias presentes en el consumo mediatico del hogar
Cantidad de tiempo o espacio dedicado a publicidad en el consumo medidtico del hogar

Hiller, Savage y Waldman (2015)

Fuente: elaborado con base en las publicaciones citadas

En principio, los datos sobre la inmensa mayoria de esas variables pueden encontrarse en fuentes de informacién secun-
daria, al menos en los paises avanzados, aunque no sin barreras legales, econdmicas y tecnoldgicas. Sin embargo, otras
veces es necesario construir una base de datos propia a partir de informacidn primaria producida de cero para una inves-
tigacién especifica. Por ejemplo, Hiller, Savage y Waldman (2015, pp. 876-878) aplicaron un cuestionario por internet a
ciudadanos sobre sus fuentes de noticias, cuanta informaciéon consumen de cada una, el coste de las mismas y los niveles
de diversidad de contenidos a los que se exponen. A su vez, los autores obtuvieron de fuentes secundarias las variables
sociodemograficas y sobre el mercado local de los encuestados. Finalmente, utilizaron la disposicién al pago marginal de
cada individuo para medir el impacto en el bienestar del consumidor de un cambio en la estructura consistente en restar
una emisora de televisidn a las existentes.

5.2. indices

Aparte de los valores numéricos de las variables, para investigar la competencia, el pluralismo y la diversidad es nece-
sario obtener valores a partir de indices sintéticos. Por tanto, una vez que las variables han sido seleccionadas hay que
aplicarlas a los indices, que tratan de agregar la informacion. En general, es mejor usar varios indices para operaciona-
lizar un solo constructo que no sélo uno. Para Ranaivoson (2007, p. 20) el conjunto de indices seleccionados tiene que
ser completo, simple, transparente, robusto y ademas, no necesitar demasiados datos. Esta seleccion de indices, desde
luego, no es irrelevante.
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De hecho, algunos de ellos han sido objeto de controversia no sélo académica, sino regulatoria. Ese es el caso de al-
gunos indices que repasa Just (2009, p. 105): el indice de diversidad de Estados Unidos (2004) el test de pluralidad o
interés publico en el Reino Unido (2003) el mercado integrado de la comunicacién de /talia (2004) o aproximacién para
ponderar la influencia de varios medios de Alemania (2006). Otros indices que resumen informacién sobre los niveles
de competencia o pluralismo se encuentran menos debatidos, aunque nunca el consenso es total. Por ejemplo los que
recoge la tabla 18.

Tabla 18. indices mas utilizados en concentracion y pluralismo

Herfindahl Hirschman

i=l

indice Férmula Comentario
4
ca s Es un indice muy intuitivo, pero descarta la informa-
ij cién por debajo de los cuatro primeros competidores.
i
f

Es el mas usado para medir la concentracion en la aca-
demia y las autoridades. Mas completo que el anterior
y estadisticamente robusto.

Voces netas por millon

niumero de millones de habitantes

HHI Zn S2 Combina el poder de mercado con el pluralismo. Es
MOCDI (Noam) - St mas bajo cuanto menos concentrado estd el mercado
4 \/ﬁ y cuanto mas plural numéricamente es.
h

Es una medida que pone en relaciéon el numero de
voces con la poblacién del mercado.

Poder mediatico (MPI)

Paralelo al IHH, es la suma de las cuotas de mercado
de una compaiiia (al cuadrado) en las industrias en

las que opera, ponderadas por el tamafo de cada
industria. Puede agregar varias industrias en un
mercado geogréfico, una industria en varios mercados
geograficos o varias industrias en varios mercados, con

versiones nacional y global de todas las industrias.

Porcentaje de propiedad de cada tipo en una industria

Voces brutas — Voces netas o mercado. Sea propiedad cruzada de voces, como en

Porcentaje de propiedad . - . P
J prop Voces brutas la férmula, o estatal, privada (familiar o institucional)
nacional, extranjera u otras.
Porcentaje de atencion informativa que concentra una
empresa, industria o mercado. Se calcula por el tiempo
. . Az medio que le dedica un usuario medio en un pais
Atencion informativa Z ot a pais,

c ponderado por la cuota del contenido informativo
sobre el total de sus contenidos y ajustando también
por la penetracion de esa industria entre la poblacién.

Fuente: elaborado con base en Noam (2016).

El citado Noam (2016, pp. 20-23) utiliza siete indices de concentracion y pluralismo: C1, C4, Herfindahl-Hirschman, in-
dice de poder mediatico, voces netas, voces netas per capita y el Mocdi (Media ownership and concentration diversity
index) también conocido por el nombre de su inventor. Este Ultimo tiene en cuenta el nimero de voces disponibles, ya
que el poder de mercado solo no refleja la diversidad mediatica. El mas utilizado en la academia y la regulacion es el
indice Herfindahl-Hirschman (IHH) que es sensible al nUmero de categorias y la proporcién entre ellas, pero ignora la
disparidad entre categorias. El poder de mercado es importante y el IHH lo refleja bien, pero no deja espacio para el
pluralismo. La solucidon que aporta Noam es incorporar ambos tomando el IHH y dividiéndolo por la raiz cuadrada del
numero de voces netas. En este sentido, el indice Mocdi sintetiza a la vez concentracidn y pluralismo.

Cuando se trata de combinar los resultados de varias industrias, la media aritmética, por ejemplo, de concentracion
de todas las industrias puede sobrerrepresentar a las pequefias, por lo que es mejor tomar una media ponderada por
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el tamafio de cada industria. El resultado representa el nivel medio de concentracidon prevalente a través de todas las
industrias de la comunicacién de ese pais, teniendo en cuenta su tamafo. Sin embargo, una media combinada o com-
puesta mira al nivel de concentracidon en un mercado nacional entero. Al contrario que la media ponderada, no presenta
una media de concentracion a través de varias industrias, sino que describe las compafiias que dominan un mercado
en general. En el extremo, si ninguna firma posee mas de una voz, el numerador es cero y la propiedad cruzada es cero.
Cuando por el contrario todas las voces son poseidas por la misma empresa, la ratio es 1 (Noam, 2016, pp. 23-24).

El indice de poder mediatico (Media power index, MPI) mide la propiedad cruzada. Las medidas especificas de una in-
dustria (IHH, C4, Noam) asi como entre ellas, son Utiles pero no capturan el poder de mercado cruzado y multimedia. El
MPI es un indice primo hermano del IHH. Este agrega las cuotas de mercado al cuadrado de diferentes empresas en el
mismo mercado, mientras aquel agrega las cuotas al cuadrado de la misma empresa en diferentes mercados nacionales,
ajustado por tamafio del mercado. Este indice presenta a su vez cinco variantes (2016, p. 24). Por ultimo, la atencion
informativa de cada industria se puede hallar asignando pesos de acuerdo al tiempo de atencion que recibe de los usua-
rios, esto es, el tiempo que la gente dedica a informarse a través de cada medio (2016, p. 27).

En el caso de los estudios sobre diversidad, la mayor parte de las publicaciones recogen una sola dimension. Algunas la
miden sélo como variedad (Rothenbuhler y Dimmick, 1982) otras s6lo como balance (Levin, 1971; Van-der-Wurff, 2005)
e incluso sélo como disparidad (Dowd, 2000). Los estudios generalmente mas recientes consideran la diversidad como
bidimensional (McDonald y Lin, 2004) e incluso tridimensional (Farchy y Ranaivoson, 2011). Los indices mas comunes
para reflejar la diversidad también son bastante variados, como puede verse en la tabla 19.

Tabla 19. indices mas utilizados en diversidad

Numero de categorias H Mide la variedad absolutamente.
Proporcion de categorias Z Aga Mide la variedad proporcionalmente.
(4
Yitipilnp;
Shannon Evenness i T Mide el balance o equilibrio entre categorias.
. 2d:
Suma de distancias en variedad M Mide la disparidad entre categorias.
h/n
a B
Hill Z (dfk) (pfpk) Mide la variedad y el balance entre categorias.
JkeLn]?
1
Shannon ST ()2 Mide la variedad y el balance entre categorias.
@)
n Mide la variedad, el balance y la disparidad
Stirling — Z p;Inp; entre categorias. Es el mas completo de los
=1 anteriores.

Fuente: elaborado en base a Farchy y Ranaivoson (2011) y Albornoz (2017).

Para medir sdélo el balance o equilibrio entre categorias el indice mas apropiado es el Shannon Evenness. La disparidad
puede reflejarse con la suma de distancias en variedad. El indice Hill recoge bien la variedad y el balance entre catego-
rias, al igual que el indice Shannon. Pero para una sintesis de la diversidad que resuma la variedad, balance y disparidad
entre categorias, la mejor opcidn es el indice Stirling. Por otro lado, la mayoria de los estudios recientes se centran en la
diversidad de contenidos, sobre todo en los géneros, como por ejemplo hacen Hellman (2001), Einstein (2004) y Farchy
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y Ranaivoson (2011). Otros estudios se centran en el origen geografico, como el de De-Bens y De-Smaele (2001) o el
idioma del contenido, como el de Benhamou y Peltier (2011). Una investigacion reciente como la de Hendrickx, Raats
y Ranaivoson (2019, p. 293) utiliza tres indices: variedad de géneros por su nimero; balance de géneros con el indice
Shannon Evenness; y variedad y balance de géneros con el indice Shannon.

5.3. Modelo

Los modelos tedricos tratan de representar el comportamiento de los agentes, que en el caso de la economia son princi-
palmente los productores, los consumidores y las interacciones entre ellos. Se pueden expresar matematicamente, pero
no es algo estrictamente necesario. Los modelos empiricos, ademads, tratan de encontrar correlaciones estadisticas entre
variables para explicar cdmo unas pueden influir en otras. Los mejores modelos son robustos en ambos sentidos (tedri-
camente y empiricamente) ya que lo que les otorga validez es la comprobacion empirica. Sin embargo, como han puesto
de manifiesto Fuertes y Badillo (2016) las fuentes de estadisticas culturales predominantes a escala global, europea y
latinoamericana utilizan diferentes criterios entre si, lo que dificulta utilizar los datos para realizar trabajos comparati-
vos. Este hecho recomienda utilizar bases de datos completas de manera aislada, ya sean nacionales o internacionales,
porque al menos contienen informacidn consistente entre si.

Los estudios sobre competencia, pluralismo y diversidad han adoptado dos tipos de orientaciones tedricas. En unos
casos, la competencia (o la concentracion) opera como variable independiente que permite explicar las variaciones de
pluralismo o diversidad. En otros, la concentracidon es un componente mas de la diversidad o del pluralismo, ambos en-
tendidos en sentido amplio. El problema es que, como se ha visto, no existe un consenso en la literatura especializada
sobre la primacia del término de pluralismo o de diversidad ni sobre los elementos que habria que incluir o excluir en
esa concepciodn totalizadora. Sin embargo, la comprension general si comparte que, fundamentalmente, la competencia
se aplica al campo econdmico; el pluralismo es sobre todo institucional; y la diversidad pertenece al dominio cultural.

Por ese motivo, esta investigacion propone un modelo tedrico que integra las nociones de competencia, pluralismo y
diversidad bajo el concepto mas amplio de pluralidad. La definicidn de esa palabra es univoca en las tres fuentes |éxicas
utilizadas: “multitud, nimero grande de algunas cosas, o el mayor nimero de ellas” (espafiol) “un nimero grande de
diferentes tipos de algo” (inglés britanico) y “un nimero grande o cantidad; una multitud” (inglés americano). Se puede
hablar, por tanto, con amplitud y a la vez con precisidn de pluralidad mediatica, que incluye tanto la de tipo econdmico
(competencia) como la institucional (pluralismo) y la cultural (diversidad). El modelo se muestra en la tabla 20.

Tabla 20. Modelo de Pluralidad Mediatica

Medio ambiente

Entornos Competidores
Politica Propiedad
Economia Concentracion
Sociedad Financiacién
Tecnologia Fuerza laboral

Rendimiento

Pluralidad mediatica

Econdémica (competencia)
Institucional (pluralismo)
Cultural (diversidad)

Contenidos Audiencias
Tema Demografia
Género Socioeconomia
Origen Geografia
Punto de vista Estilo de vida
Representacion Consumo

El Modelo de Pluralidad Medidtica que aqui se propone articula cuatro niveles de analisis en los que este fendmeno se
produce: entornos, competidores, contenidos y audiencias. Cada una de estas cuatro dreas contiene a su vez cinco cons-
tructos, los cuales pueden ser operacionalizados a través de variables e indices concretos como los que se han listado ante-
riormente y otros distintos. La labor de cada investigador consistira después en traducir los ambitos tedricos a las variables
e indices mas apropiados para poder validar o falsar empiricamente las hipétesis. Los factores de entorno son independien-
tes, ya que se entiende que sobre todo impactan en el resto del modelo. En competidores se presta atencion a ambitos apli-
cables tanto a un nivel de mercado general como de organizacion individual. Los contenidos también se pueden estudiar
desde dos perspectivas, oferta y consumo, aunque en el segundo el nivel de pluralidad siempre serd menor. Las audiencias
también permiten dos enfoques comparables entre si: el de los consumidores mediaticos y el de la poblacién general.

Los cuatro niveles de andlisis de la pluralidad medidtica presentan asimismo el elemento transversal sociodemografico,
que se incluye tanto en entornos y competidores como en contenidos y audiencias. Cuestion distinta es en qué direc-
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cién se producen las interacciones entre ellos. La hipé- Se propone un Modelo de Pluralidad
Fe5|s mals plausible y que aqui se m?njt'lene es que to.dos Mediatica que fusiona las nociones an-
interactUan entre si de manera multiple, como sugiere ] . .

el grafico del modelo. Pero también cabe pensar que teriores y que se aplica en cuatro nive-

el impacto sea lineal con el orden entorno-competido- les de analisis: entornos, competidores,
res-contenidos-audiencias. O incluso con el orden inver- contenidos y audiencias

S0, aunque en ese caso las variables de entorno pasarian

a considerarse dependientes, lo que es algo menos probable. Puede pensarse, por ultimo, que los entornos impactan
de manera separada a competidores, contenidos y audiencias. Sin embargo, buena parte de la literatura y esta misma
propuesta presumen que los tres ambitos guardan relacién entre si, aunque sea complejo investigar en qué medida y
bajo qué condiciones.

6. Conclusion

Esta investigacion ha revisado las definiciones, causas y resultados relevantes de la competencia, el pluralismo y la
diversidad como conceptos aplicados a la industria de la comunicacidn. Se han puesto de manifiesto las diferencias en
desarrollo tedrico y evidencias empiricas de los tres campos. Dicho de un modo sintético, se ha avanzado mas en la
investigacion cuantitativa de la competencia, mientras el pluralismo y la diversidad han sido mas desarrollados concep-
tualmente, pero menos comprobados empiricamente.

Por otro lado, competencia, pluralismo y diversidad han tendido a ser estudiados de una manera paralela, pero aislada.
Lo que aqui se sugiere es justo lo contrario: relacionar las investigaciones desde una perspectiva integrada. Por este
motivo, se concluye proponiendo un Modelo de Pluralidad Mediatica que fusiona las nociones anteriores y que se aplica
en cuatro niveles de andlisis: entornos, competidores, contenidos y audiencias. Cada uno de ellos, ademds, contiene
constructos que permiten su operacionalizacidn con variables e indices empiricos ya utilizados por la literatura y otros
posibles.

La nocidn de pluralidad mediatica no pretende sustituir a las de competencia, pluralismo y diversidad, que gozan de gran
tradicién académica. Mas bien se pretende integrarlas y dotarlas de un significado mas preciso, entendiendo que sus
dominios basicos son respectivamente el econdmico, el institucional y el cultural. Un modelo como el propuesto o enfo-
ques de investigacion similares podrian permitir nuevos desarrollos tedricos y aplicaciones empiricas que enriquezcan el
acervo de los resultados cientificos ya obtenidos a lo largo de las Ultimas décadas.
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