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MEDIOS DE COMUNICACION, PLURALISMO Y CONTROL DEMOCRATICO

Los grandes grupos de
comunicacién: desafios para el
control democratico de los
medios

Maria Corominas

Digitalizacion, globalizacion y liberalizacion han sido -y todavia son- los principales
vectores de transformacion de los sistemas comunicativos de los tltimos afios. Hemos
pasado -estamos en proceso- de un sistema caracterizado por la comunicaciéon de masas
(unidireccional, a un publico masivo) a otro sobre el cual todavia no hay consenso en la
denominacion: de comunicacion individualizada, personalizada, de autocomunicacion de
masas (segun Manuel Castells), hibrido (segiin Andrew Chadwick), etc. En cualquier caso,
una de las caracteristicas de este sistema o ecosistema es la concentracion de la propiedad
en un grado muy elevado y creciente.

La convergencia tecnoldgica que se ha ido produciendo desde mediados del siglo XX y se ha
acelerado y profundizado en el siglo XXI con la llegada al audiovisual se ha desarrollado
junto con un proceso de liberalizacién creciente que ha afectado practicamente a todos los
sectores. Asi, a titulo de ejemplo, la telefonia, después de practicamente un siglo de
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funcionar y entenderse como red fija de voz sin cambios sustanciales, sale de los afios 1980
transformada: a la telefonia fija -en recesion- se suma la mévil -inicialmente analdgica-;
acto seguido, es objeto de una politica de liberalizacion progresiva, que pasa primero por la
entrada -con limitaciones- de nuevos actores en lo que hasta entonces habia sido un
monopolio (publico en Europa; privado en los Estados Unidos) y, a continuacion, por la
privatizacion de las operadoras publicas. Esta «nueva» telefonia converge primero con
Internet y, desde el siglo XXI, con el audiovisual. Este fenémeno de convergencia y
liberalizacion se da de manera generalizada y sucesiva.

El resultado es que unos pocos, muy pocos, grandes grupos -megagrupos o gigantes
medidticos- dominan el &mbito y el mercado de la comunicacion a escala mundial. Segtin
las fuentes que se utilicen, puede haber alguna (pequefa) variacion en cuales son los
megagrupos mas importantes. Aqui influye la manera como las fuentes entienden
«comunicacion»: mientras que algunas lo interpretan en sentido restringido en referencia a
los medios de comunicacion, para otros, las tecnoldgicas claramente forman parte de la
comunicacion porque no son «sélo» plataformas o infraestructuras de circulacion. Esta
segunda concepcion es el punto de vista que se adopta en este texto, entendiendo -en
primer lugar- que las tecnoldgicas han entrado también en el &mbito de los contenidos y/o
en la manera de organizarlos, como minimo, por la via de los algoritmos.

Digitalizacién, globalizacion y liberalizacién son los principales
vectores de transformacion de los sistemas comunicativos

Otro tipo de variacidon que se puede encontrar es la del orden de las posiciones,
generalmente establecido en funcion del volumen de negocio -y no siempre se dispone de
informacion actualizada de los mismos afos para todos los grupos-. Para el objeto de este
texto, estas diferencias de posiciones no son significativas. El objetivo de este articulo es
identificar los principales megagrupos al inicio de la tercera década del siglo XXI.

Los megagrupos de comunicacion

La tabla 1 recoge los 20 principales grandes megagrupos de comunicacion en el afio 2020,
segun los datos del Institut fiir Medien und Kommunikationspolitik de Colonia. Es una de
las posibles fuentes. La revista Forbes, por ejemplo, en la lista anual de las principales
empresas del mundo, también identifica las mas importantes en el ambito mediatico [1].

En general, a pesar de la diversidad de fuentes, en los megagrupos que forman parte de los
rankings hay unas caracteristicas compartidas:

» Se trata de megagrupos de comunicacién que operan a escala mundial. Sus
magnitudes econdmicas y de negocio superan los recursos de muchos paises. Asi, por
ejemplo, AT&T, en su informe anual para los inversores correspondiente al afio 2020,
declaré unos ingresos de 171.760 millones de ddlares, que muy mayoritariamente

PAGINA 2 / 10


https://www.forbes.com/lists/global2000/?sh=4218ab7b5ac0
https://www.forbes.com/lists/global2000/?sh=4218ab7b5ac0
https://www.forbes.com/sites/jasonbisnoff/2021/05/13/the-worlds-largest-media-companies-2020-comcast-and-charter-lead-as-streaming-disruption-looms/?sh=24592fb4117f
https://investors.att.com/~/media/Files/A/ATT-IR-V2/financial-reports/annual-reports/2020/complete-2020-annual-report.pdf

D E E

(138.850 millones de dolares, 79% aprox.) procedian del area de negocio que
denomina Comunicaciones (que incluye movilidad, video, banda ancha y business
wireline). En segundo lugar, sitia el segmento WarnerMedia, con un 17%; donde
entre otros hay Turner, HBO o Warner. La tercera posicion es para “América Latina”,
que representa aproximadamente un 3% de los ingresos. Para el mismo ano 2020,
Alphabet Inc declaré unos ingresos de 182.527 millones de ddlares, lo que representd
un aumento del 13% en comparacion con 2019, segin recoge en su informe anual. De
acuerdo con el mismo informe del afio 2020, cerca de la mitad de los ingresos
provenian de los Estados Unidos (47%) -la inica zona con nombre propio en el
informe-; un 30% de Europa, Oriente medio, y Africa (la divisién geografica
identificada como EMEA, por sus siglas en inglés Europe, Middle East, Africa); el
18% de la zona Asia-Pacifico (APAC); y el 5% del resto de América (Other Americas).
Como se puede ver a partir de estos dos ejemplos, la concepcién del mundo de estos
grupos responde a sus estrategias comerciales y econémicas y -Estados Unidos
aparte- no esta orientada ni a Estados concretos ni a agrupaciones de Estados (como,
por ejemplo, la Unién Europea).

« El peso principal es de los Estados Unidos; Japon figura con un solo grupo (Sony),
pero de manera sostenida a lo largo de los afios; Europa ha ido perdiendo posiciones
y ya no aparece entre los diez primeros megagrupos -donde, tradicionalmente, habia
estado Bertelsmann, mas tarde sustituido por Altice- y, en cambio, China ha ido
ganando significacién (con un grupo ya situado entre los diez primeros y otro a punto
de entrar).

¢ Los negocios de origen de los megagrupos eran, fundamentalmente, los medios de
comunicacion (en minoria); las telecomunicaciones (entendidas basicamente como
infraestructuras) y lo que a falta de un término mejor tecnoldgicas. En este sentido,
podemos interpretar que estos megagrupos son el resultado de la convergencia entre
los sectores de los medios de comunicacidn, las telecomunicaciones y las
tecnologicas.

¢ La mayor parte de estos grupos (en la tabla 1, once de veinte) ha nacido entre los
anos 1990 y los afos 2000. Se trata, por lo tanto, de empresas de creacion
relativamente reciente que han tenido un desarrollo muy rapido, ligado a la
digitalizacion.

Tabla 1: Los principales megagrupos de comunicacion 2019-2020

Posicion Nombre Pais, ano Negocio de origen
1 AT&T Inc EE.UU., 1983 Telecomunicaciones
2 Alphabet Inc EE.UU., 1998 Tecnolégica
3 Comcast Corporation EE.UU., 1969 Telecomunicaciones
4 Facebook Inc EE.UU., 2004 Tecnoldgica
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5 Tencent Holdings China, 1998 Tecnoldgica
6 The Walt Disney EE.UU., 1923 Medio de comunicaciéon
Company
7 Apple Inc EE.UU., 1976 Tecnolégica
8 Charter L EE.UU., 1993 Telecomunicaciones
Communications
9 Sony Japoén, 1946 Electrénica
10 Amazon Com EE.UU., 1994 Comercio electrdnico
oll Shanghai Media China, 2001 Medio de comunicacién
Group
12 ViacomCBS EE.UU., 1928 Medio de comunicacidn
Altice Europe / Altice  Paises Bajos, L
13 USA 2001 Telecomunicaciones
14 :_r:Eerty Curate Retail EE.UU., 1991 Telecomunicaciones
15 News Corp Ltd EE.UU., 1980 Medio de comunicacion
16 Netflix EE.UU., 1997 Video
17 Verizon EE.UU., 1996 Telecomunicaciones
Bertelsmann Se & Co Alemania, e .
18 KGaA 1835 Edicion de libros
19 Microsoft Corporation EE.UU., 1975 Tecnolégica
) ) Francia, 1998 .
20 Vivendi (1853) Abastecimiento de agua

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Institut fir Medien und Kommunikationspolitik (2021), 50 groRten Medien und Wissenkonzerne 2020, actualizado
el 1 de diciembre de 2021

Dificultades para el control democratico

Una primera dificultad para el control democratico va ligada a la concentracion
empresarial, que comporta una reduccion de los emisores y, en consecuencia, es un riesgo
para el pluralismo, que se analiza especificamente en dos articulos de este monografico [2].

De manera mas general, las caracteristicas de estos grandes megagrupos son dificiles de
conciliar con el control democratico de los medios de comunicacion que, en la época de la
comunicacion de masas, se ha llevado a cabo sobre la base de los Estados, ya fuera a escala
interna -cada uno sobre su territorio- o pactando algunas cuestiones a escala internacional,
como el Convenio Europeo de los Derechos Humanos, con el reconocimiento del derecho a
la libertad de expresion, o en aspectos relacionados con el espectro radioeléctrico, la
atribucion de las diversas bandas -decidir qué uso es mejor en cada una- y la distribucion
de frecuencias.

PAGINA 4 / 10


https://www.mediadb.eu/rankings/intl-medienkonzerne-2021.html

D E E

Capacidad de lobby

Ademas de esta dimension basicamente estatal del control democratico, los recursos
econdmicos de estos megagrupos sobrepasan los de varios estados. A finales de 2020,
Apple, Microsoft, Amazon y Google, y Facebook en junio del 2021, alcanzaron una
capitalizacion de mercado de un trillon de délares [3].

Las compaiiias tecnoldgicas, ademas, tienen y ejercen una gran capacidad de lobby. En los
Estados Unidos, por ejemplo, los primeros tres meses de 2021 Google [Alphabet] dedicé 2,7
millones de ddlares a hacer lobby a escala federal -un 49% mas que en el mismo periodo
del afo anterior-; y Amazon, 4,8 millones, el récord de esta compania [4].

Los recursos econdmicos de los megagrupos sobrepasan los de
varios estados. Las companias tecnoldgicas, ademas, ejercen una
gran capacidad de lobby. En Estados Unidos, los primeros tres
meses de 2021 Google dedicé 2,7 millones de ddlares a esta
actividad

En la Unién Europea -donde, como se explica mas abajo, se han tomado algunas iniciativas
de regulacion- los recursos que las tecnoldgicas o “gigantes tecnoldgicos” han destinado a
hacer lobby ante las instituciones comunitarias superan los de sectores como el
farmacéutico, el de los combustibles fosiles, las finanzas o el quimico. Asi lo recoge el
informe de Corporate Europe Obervatory y Lobby Control Big Techs Web of Influence,
publicado en agosto de 2021, que estudia la accién y los recursos destinados a lobby por
parte de las tecnoldgicas en el contexto de preparacion de la ley de servicios digitales
(Digital Services Act) en lo que se define como el primer “mapping del «universo» de
actores que hacen lobby en relacion con la economia digital europea” [5]. Segun este
informe, en conjunto, las empresas del sector destinan mas de 97 millones de euros
anuales. Actian mas de 600 empresas o asociaciones, pero entre diez grandes
corporaciones aportan practicamente un tercio del total. Google [Alphabet] encabeza la
lista, con 5.750.000 euros (véase en la tabla 2).

Tabla 2: Grandes tecnoldgicas: recursos destinados al lobby en la Union Europea

Posicion Corporacion Importe (€)

1 Google [Alphabet] 5.750.000
2 Facebook 5.550.000
3 Microsoft 5.250.000
4 Apple 3.500.000
5 Huawei 3.000.000
6 Amazon 2.750.000
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7 Intel 1.750.000
8 QUALCOMM 1.750.000
9 IBM 1.750.000
10 Vodafone 1.750.000

Fuente: Informe del Corporate European Observatory & Lobby Control, 2021, pagina 11

Y el objetivo de esta accion de lobby, segun el informe, parece que es “asegurarse que haya
tan poca regulacion dura como sea posible -por ejemplo, la que trata cuestiones sobre
privacidad, desinformacion y distorsion del mercado- para mantener sus margenes de
beneficio y el modelo de negocio. Si no se pueden bloquear las nuevas normas, entonces
aspiran por lo menos a aguarlas. En los ultimos afios, las empresas han empezado a
adherirse a la regulacion en publico, pero siguen presionando para mantenerse detras de
puertas cerradas. Hay algunas diferencias entre lo que quieren las diversas tecnoldgicas en
términos de politica de la Union Europea, pero el deseo de mantenerse ‘sin cargas’ por las
regulaciones que se necesitan urgentemente es compartido la mayoria de las grandes
plataformas” [6].

Servicios de plataformas y servicios de medios sociales

Una dificultad especifica para el control democratico se centra en las empresas
tecnoldgicas que argumentan que no son medios de comunicacion ni, segun ellas,
intervienen en los contenidos y, por lo tanto, consideran que no se les tiene que aplicar
medidas de regulacion.

En este d&mbito y, en relacién con el audiovisual, entre 1989-1997, 2007 y 2018 la Unién
Europea ha modificado su planteamiento. En 1989 aprobo una Directiva sobre Television
sin fronteras que era de aplicacion para la television y que establecia una serie de medidas
en relacion con la proteccion de las personas menores de edad; la promocion de las obras
audiovisuales europeas y limites cuantitativos y cualitativos de la publicidad televisiva. En
1997 se adaptaron algunas de las previsiones, pero esta orientacion se mantuvo hasta 2007,
ano en que se aprobd una versién modernizada de la directiva, cuyo nombre pasé a ser
Directiva de Servicios de Comunicacion audiovisual. A partir de aquel momento las
previsiones eran de aplicacion para la television lineal (visionado simultaneo a partir de un
horario de emisién) y los servicios a demanda (visionado, en el momento que decide la
persona usuaria, de unos contenidos organizados a partir de un catélogo).

La revisién y la actualizacidon que se hace en 2018 incorpora, ademas de estos dos tipos, los
«“servicios de intercambio de videos a través de plataforma” o “plataforma de intercambio
de videos”» y, cuando tienen como funcionalidad esencial una oferta de videos y programas
generados por los usuarios, “los servicios de medios sociales”. Estos tendran que velar por
la proteccion de los menores y del piblico en general en relaciéon con algunos contenidos
como la incitacion al odio o, en los menores, los que puedan perjudicar al desarrollo fisico,
mental o moral; y con determinados aspectos de las comunicaciones comerciales. Las
denominaciones de las tecnoldgicas y de las redes sociales ponen el énfasis en que se trata
de servicios y no sélo de una infraestructura de distribucion. Para decirlo de manera
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grafica, al lado de la television unidireccional, en 2007 se incservicios como Netflix o Filmin
y en 2018, servicios como YouTube o Facebook.

El argumento de este cambio de planteamiento es que, de hecho, el alcance de los servicios
de intercambio de videos a través de plataforma y los de medios sociales cada vez es mayor,
ofrecen un tipo de contenido que también busca entretener, informar y educar, “compiten
por la misma audiencia e ingresos que los servicios de comunicacién audiovisual” y “tienen
un impacto considerable ya que ofrecen a los usuarios la posibilidad de conformar las
opiniones de otros usuarios e influir en ellas” (considerando el punto numero 4 de la

Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual de 2018).

Las empresas tecnoldgicas argumentan que no son medios de
comunicacién y consideran que no se les debe aplicar medidas de
regulacion

No se puede valorar aun el impacto de esta medida, dado que todavia no todos los Estados
miembros han hecho la transposicion de la directiva a su ordenamiento juridico. En este
sentido, en septiembre de 2021, la Comision Europea envi6 una advertencia formal a los
nueve Estados que no la habian completado, entre los que se encuentra Espana. Sin
embargo, en una primera evaluacién hecha por el Observatorio Europeo del Audiovisual y
publicada en 2021 [7], se constataba que en los paises donde ya se habia hecho la
transposicion de la directiva se habia introducido “legislacidn relevante” que “se
corresponde con las previsiones de la directiva”, sin que se detectara “mas elaboracién de
las previsiones o introduccion de obligaciones mas estrictas”, aunque no se descarta que se
incorporen a la legislacion secundaria (p. 1).

El algoritmo como reto para el control democratico

En sus operaciones, los grandes megagrupos de comunicacion utilizan algoritmos para
“filtrar, categorizar, escoger, clasificar y promover informacion” [8]. Mediante los
algoritmos, organizan el contenido, priorizan y/o recomiendan alguno. Esto ha dado lugar a
lo que se ha denominado responsabilidad algoritmica (algorithmic accountability) entendida
como una innovacion reguladora para explicar los algoritmos como instrumentos de politica
cultural.

En esta linea, se ha sefialado que “los algoritmos automatizan la politica mediatica y
cultural”, haciendo explicito que “aunque las plataformas o las tecnolégicas puedan no
aceptar esta afirmacion (al menos cuando comparecen delante de los reguladores), existe
un consenso creciente en la literatura” [9].

Los estudios hechos en esta linea identifican tres marcos de gobernanza de la regulaciéon
algoritmica en relacion a la politica cultural y mediatica [10]:
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¢ El proteccionismo cultural: asociado a “la accesibilidad de contenido cultural y como
la recomendacién algoritmica y de busqueda afecta al acceso a la cultura local”.

e La participacion en la economia digital global: los algoritmos se sitian “como
centrales para la economia y otros sistemas democréaticos criticos que requieren mas
responsabilidad (accountability) para proteger los derechos humanos y asegurar el
mercado libre y justo, asi como el éxito de las industrias domésticas”.

¢ La preocupacion por los sesgos politicos, a favor o en contra.

Desinformacion en linea

La digitalizacion ha facilitado la multiplicacion de fuentes y de emisores (institucionales,
individuales, identificados, anénimos...) y la circulacion de informacién verificada y no
verificada en torno a las cuestiones de debate publico. Una de las preocupaciones de los
paises democraticos ha sido la incidencia de este tipo de contenidos en los procesos
electorales en particular, y en el debate y la comunicacion politica en general. En esta
linea, en2015 la Unién Europea puso los fundamentos de una iniciativa inicialmente
orientada a actuar en relacion con este fendmeno conceptualizado entonces como fake
news. Como resultado de este proceso, en 2018 aprueba un Plan de accién para hacer
frente a lo que a partir de entonces identifica como desinformacién. En aquel momento, el
primer horizonte eran las elecciones europeas previstas para 2019. La desinformacién se
define como aquella informacién que es verificablemente falsa o equivoca, creada,
presentada y difundida para el beneficio econémico o para engafar intencionadamente al
publico.

El plan de accién pedia a plataformas de intercambio de videos, redes sociales y motores de
busqueda que voluntariamente se adhirieran a un cédigo de buenas practicas: Facebook,
Google, Twitter, Mozilla (octubre de 2018), Microsoft (mayo de 2019) y Tik Tok (junio de
2020) ya lo han firmado. La Unién Europea opto6 por la autorregulacion voluntaria, aunque
prevé que, una vez aprobada la Ley de Servicios Digitales, una version reforzada de este
cddigo se transforme en un instrumento de co-regulacion.

La desinformacion es aquella informacion verificablemente falsa o
equivoca, creada, presentada y difundida para el beneficio
econOmico o para engaiar intencionadamente al publico

La llegada de la COVID-19 llevara a la Union Europea a poner en marcha un plan especifico
para reforzar la lucha contra la desinformacion contra el coronavirus que, entre otros, pide
a las tecnoldgicas firmantes del cédigo de buenas practicas que informen regularmente de
las acciones que han llevado a cabo para luchar contra la desinformacién y la mala
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informacion (disinformation y misinformation) sobre las vacunas contra la COVID-19. En
este sentido, el impacto de la pandemia ha afiadido a la autorregulacion de las tecnoldgicas
cierto grado de intensidad adicional, por ejemplo, en la rendicién de cuentas mediante los
diversos informes [11].

Conclusiones

La digitalizacién y la liberalizacién econémica son los principales motores de
transformacion de los sistemas comunicativos de los tltimos afios y han tenido como
consecuencia destacada la creacion de grandes megagrupos de comunicacion. Las
principales dificultades para el control democrético que se han identificado son:

 El poder econémico de estos grupos y su capacidad de incidencia en la definicion de
las politicas de control democratico. Los intereses econdmicos y de beneficios de
estos grupos los han llevado a defender, primero, la no intervencién y, después, la
minima intervencién posible. Y a eso destinan una cantidad importante de recursos
economicos (lobby), lo que es un indicio de la importancia que le otorgan. Ante
situaciones o casos excepcionales, como la COVID-19, estos grupos se adhieren a
formas de regulacion, preferentemente de autorregulacion.

¢ Con todo, en el ambito del audiovisual, la Unién Europea ha considerado que estos
grandes grupos, tanto si provienen del negocio de los medios de comunicacién en
origen, como si lo hacen del tecnoldgico, proporcionan contenidos de
entretenimiento, de informacion y educativos; compiten por un mismo mercado
(audiencias, por ejemplo) y llegan a un publico muy amplio. Son también servicios y
lo que varia es el apellido: audiovisuales unos (los de television lineales y de video a
demanda) y de plataformas de intercambio de videos y de medios sociales los otros.
Como servicios, tienen que ser objeto de una regulacion parecida, aunque con
diferencias: en el grado mas alto la television; en el mas bajo los servicios de medios
sociales: solo aquellos que tienen como funcionalidad esencial la oferta de videos o
programas generados por los usuarios.

¢ El algoritmo, como nucleo del negocio ligado a la digitalizacion y, por lo tanto, nada
susceptible de transparencia, aparece como un actor con una gran incidencia en las
politicas de medios y de comunicacion, y se dibuja como un nuevo reto regulador.
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