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Resumen

El presente trabajo describe la industria de medios mexicana desde la 6p-
tica de la economia y la gestion. El estudio describe algunos de los factores
macro y microeconémicos que sirven para comprender la oferta de los em-
presarios de la comunicacion y el consumo de medios por parte de las au-
diencias. Es un estudio que aplica la teoria econémica de los medios para
describir empiricamente el estado actual de la industria.
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Market Components to Understand
the Dynamics of the Mexican
Communications Media

Abstract

This paper describes the Mexican media industry from the perspective of
economics and media management. The study outlines some of the macro-
and microeconomic factors that serve to understand the offers being made
by communications entrepreneurs and the media consumption by the au-
diences. It is a study that applies the economic theory of the media to em-
pirically describe the current state of the industry.
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(Source: Unesco Thesaurus).

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol. 17 No. 4 - Diciembre de 2014. 1194-1212 1195



Elementos do mercado para compreender
a dinamica da industria mexicana dos
meios de comunicacao

Resumo

O presente trabalho descreve a industria dos meios de comunicagao mexi-
cana a partir da 6tica da economia e da gestao da midia. O estudo descreve
alguns dos fatores macro e microecondmicos que servem para compreender
a oferta dos empresarios da comunicagao e o consumo dos meios de comu-
nicagao pelo publico. E um estudo que aplica a teoria econdmica dos meios
de comunicagao para descrever empiricamente o estado atual da industria.

Palavras-chave
México, industria, meios de comunica¢io, mercado, concentragiao, econo-
mia dos meios de comunicacio. (Fonte: Tesauro da Unesco).
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El estudio del mercado de los medios en México, desde la mirada
académica de la gestion econémica, ayuda a comprender algunas de las
caracteristicas que distinguen el consumo de medios dadas las caracteris-
ticas socioecondmicas de la region. La oferta actual de algunos empresa-
rios, y los hdbitos de consumo de la sociedad, influyen en la cultura de la
poblacién hispana.

El objetivo de este trabajo es describir el actual entorno de la indus-
tria de medios mexicana, que servird para esclarecer las razones del actual
entorno competitivo. El método utilizado en esta investigacion es el explo-
ratorio, que toma como guia las principales aportaciones sobre economia
de medios y gestion de empresas de comunicacion.

La investigacién se compone de cinco apartados. El primero presenta
la literatura. Incluye las principales aportaciones de autores que han elabo-
rado investigaciones y que aplican la teoria econdmica y la gestiéon de me-
dios para comprender el mercado de la comunicacién en ciertas regiones o
sectores determinados. En el segundo apartado, se habla brevemente de los
antecedentes de la industria mexicana. El tercero trata sobre el actual mer-
cado de las audiencias, que ayuda ala comprension de la oferta tradicional
de los empresarios mexicanos y de los retos a los que se enfrentan. El cuar-
to muestra la estructura del mercado de las telecomunicaciones y la pren-
sa. En el quinto se mencionan algunas de las principales caracteristicas de
la reforma constitucional de telecomunicaciones en México, promulgada
en 2014, que repercutird en el actual entorno competitivo de la industria.
Finalmente, se presentan las conclusiones.

Literatura

Existen diversos estudios realizados desde las l6gicas econémica, politi-
cay social de los empresarios de la comunicacién. La industria de los me-
dios ha sido analizada por académicos bajo la 6ptica dela teoria econdémica
neocldsica, principalmente, y de la teoria de la empresa basada en estrate-
gia, desde la perspectiva del media economics y media management (Alba-
rran, 2013; Picard, 2002; Sanchez-Tabernero, 2008). Por otra parte, se han
realizado investigaciones sobre el analisis de las diversas estrategias compe-
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titivas utilizadas por los empresarios que ayudan a comprender la indus-
tria desde el ambito de los aciertos o errores de los lideres, a partir de las
circunstancias del entorno macro y microeconémico (Albarran, 2010;
Gershon, 2006, 2009; Sanchez-Tabernero, 2008; Pérez-Latre y Sanchez-Ta-
bernero, 2012; Artero, 2008; Gutiérrez-Renteria, 2009; Chan-Olmsted, 1998).
De alguna forma, todos estos trabajos sirven para reflexionar sobre las razones
que influyen en la oferta de valor en el mercado y la sociedad.

Los medios de comunicacién producen bienes y servicios que bus-
can satisfacer las necesidades de informacién y entretenimiento de los pu-
blicos a quienes se dirigen. La mayoria de las empresas de comunicacién
tratan de servir el mismo bien a dos mercados que estdn relacionados: la
audiencia y los anunciantes.

Aligual que otras industrias o sectores, la relacién de intercambio en-
tre las empresas de comunicacion y el mercado se desarrolla dentro de un
sistema en el que existen variables macroecondémicas que no siempre pue-
den ser controladas por el empresario (Porter, 1996). En este sentido, el
mismo empresario tiene que elaborar estrategias correctas para poder ha-
cer frente al entorno. Respecto a las variables microeconémicas, también
estd obligado ala elaboracién de estrategias competitivas e innovadoras para
hacerse con las audiencias y ganarse su lealtad (Pérez-Latre y Sdnchez-Ta-
bernero, 2012; Sdnchez-Tabernero, 2008).

Otro temarelevante para el analisis de la industria estd relacionado con
el nimero de empresas que participan en la misma regién (Albarran, 2002).

En este sentido, puede decirse que la estructura del mercado audiovi-
sual también ha sido investigada desde las causas que propician la concen-
traciény el resultado econdmico, asi como porlarepercusion que tiene esta
estructura en el pluralismo informativo y en la diversidad (Kranenburg y
Hogenbirk, 2006; Chan-Olmsted, 1998; Nieto e Iglesias, 2000; Hendriks,
1995; Wirth y Bloch, 1996; Wildman, 2006).

Finalmente, la concentracién del mercado también se explica por la
liberalizacién y desregulacion del sector, que permitié la entrada de com-
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petidores o capital privado en empresas de radio y television de origen
publico en la mayoria de los mercados mundiales. El desarrollo de las tec-
nologias digitales facilit6 la disminucién de costos para muchas empresas
multimedia, y ayudé a la generacién de una economia de escala tanto en
la produccién como en la distribucién de contenidos, ademds de la apari-
cion de nuevos actores, muchos de ellos méas pequenos, pero con conteni-
dos capaces de competirle a empresas de mayor volumen y tradicion. Este
reordenamiento también ha estado marcado por fusiones, adquisiciones
y alianzas estratégicas que en algunos mercados propiciaron la reduccion
del nimero de empresas de comunicacioén que representaban tradicional-
mente a los grandes grupos de comunicacién. Internet y la convergencia
digital contribuyeron a un aumento en la demanda social de contenidos in-
formativos y de entretenimiento, asi como a la creacién de nuevos habitos
respecto al consumo de medios. Otra razén para comprender la concen-
tracion ha sido el entorno econémico adverso a nivel mundial —principal-
mente con la reduccién de la inversién publicitaria— que ha repercutido
en la estructura del mercado.

Antecedentes de la industria
de medios en México

Meéxico tiene actualmente una poblacién de 119.713.203 personas (Ine-
gi, 2014a), y los jévenes entre 15 y 29 afios representan mas del 26 % de la
poblacién total (Inegi, 2014b). Su poblacién lo ubica en el undécimo lu-
gar de los paises mas poblados en el mundo, y es el mercado hispano més
grande en Latinoamérica. Por otra parte, la situacion geogréfica lo hace
una region atractiva, puesto que estd entre los océanos Atlantico y Pacifi-
co, que son la puerta de entrada a Estados Unidos y a Canad4, asi como a
Latinoamérica. Dadas su ubicacion geografica y sus caracteristicas socioe-
condmicas, México ha llegado a considerarse como un centro de influen-
cia cultural y econdmica hacia el norte del continente. De hecho, el Fondo
Monetario Internacional (FMI) en su informe anual de 2014 aseguré que
México representa una de las economias emergentes de mayor crecimien-
to dentro del continente, al igual que la brasilena, chilena, colombiana, pe-
ruana y uruguaya (Fondo Monetario Internacional, 2014).
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Aligual que en muchos paises, la industria de medios en México tam-
bién se ha distinguido por presentar elevados niveles de concentracion res-
pecto a la estructura competitiva del mercado (Gutiérrez-Renteria, 2009).
Este hecho ha repercutido en el pluralismo informativo y en la diversidad
de programacion ofrecida a los mexicanos, quienes durante algunos perio-
dos de la historia han tenido poco acceso a diferentes alternativas.

Entre 1973y 1993, el Grupo Televisa controlaba gran parte del mer-
cado audiovisual y la mayoria de las estaciones de radio en el pais. Imevi-
sion, que erala television publica, y el Instituto Politécnico Nacional (IPN),
que desarrollaba contenidos con fines educativos y culturales, eran sus tni-
cos competidores, pero que a diferencia de los que sucedi6 en Estados Uni-
dos y Europa fue un seguidor o imitador de la programacion que ofrecia la

empresa privada.

El mercado de las audiencias
y de los anunciantes

En México, la television sigue siendo el medio mas eficaz y eficiente para
llegar a los consumidores, independientemente del incremento del uso de
Internet por parte de las audiencias jévenes y adultas. Segtin la Confedera-
cién de la Industria de la Comunicacién (Cicom, 2013), la distribucién de
lainversion publicitaria se reparte de la siguiente forma: la televisién comer-
cial abierta acapara el 53 %, la radio comercial tiene el 9 %, seguida porla te-
levision de pago con el 8 % de los ingresos de los anunciantes. La inversion
realizada en medios exteriores es del 8 %, el mismo porcentaje que registran
los periddicos del pais. La inversion en Internet se ha incrementado en los
ultimos afios y es el cuarto medio elegido con el 7 % del monto total inver-

tido. Por ultimo, el cine acapara apenas el 2 % del monto total registrado.

La oferta actual que hacenlos principales empresarios alos anuncian-
tes debe ser comprendida desde las razones socioecondémicas y culturales
de la poblaciéon mexicana. La tabla 1 muestra los principales indicadores

macroeconémicos para la industria audiovisual nacional.
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Tabla 1

Niveles socioeconémicos en México (%)
Nivel socioeconémico alto (A/B): 74
Nivel socioeconémico medio (C+): 14,5
Niveles socioeconémicos bajos (C, C-, D+): 34,3
Pobreza (D/E): 18,0

Fuente: elaboracion propia con informacion de AMAI (2011).

Respecto al nivel socioeconémico, interesa decir que mas del 34 % de
la poblacidn pertenece a la clase social considerada media y media baja, y
alrededor del 18 % de la sociedad atin se encuentra en extrema pobreza —
niveles D-y E— (AMALI, 2011). Estos son los principales segmentos a los
que se dirigen las cadenas nacionales de television y radio comercial que
ofrecen contenidos homogéneos o populares de forma gratuita en el pais.

El mercado mexicano, segtin segmentos de edad, puede ser clasifica-
do como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2

Segmentacién del consumidor en México, 2010 (%)
Infantes (0-2 afios) 54
Nifios (3-8 afios) 11,2
Preadolescentes (9-12 afios) 7,6
Adolescentes (13-19 afios) 13,2
Jévenes (20-24 aos) 16,5
Jévenes adultos (25-39 afios) 16,2
Adultos de edad media (40-64 afios) 23,4
Poblacién adulta (65+afios) 6,5

Fuente: elaboracion propia con informacion de Inegi (2011).

La gran mayoria de los mexicanos prefieren ver television y escu-
char musica. El consumo de estos medios es la alternativa preferida de los
ciudadanos para su tiempo libre o descanso (Conaculta, 2011). Los con-
tenidos mas populares en la television siguen siendo los programas infor-
mativos, las telenovelas o los melodramas, los deportes y los musicales. En
radio predominan la radio hablada (no la musical) y los informativos espe-
ciales, y puede observarse una clara segmentacién de audiencias con base
en los distintos géneros musicales (Gutiérrez-Renterfa y Santana, 2012).
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Por otra parte, las audiencias jévenes dedican cada vez mds tiempo
a las plataformas digitales (Amipci, 2013). Segin Cofetel (2013), México
tiene un 43 % de penetracion de Internet.

De acuerdo con la Asociacién Mexicana de Internet (Amipci, 2013),
mas del 43 % de los internautas de este pais se encuentran situados entre
los 12 ylos 17 afios, mientras que mas del 30 % de esta poblacién estd situa-
da entre los 25 y 44 afios de edad. El tiempo promedio que le dedican los
mexicanos a Internet es de cinco horas diarias, y los principales usos que
le dan es recibir y mandar correos electrénicos, buscar informacion e inte-
ractuar en las redes sociales. Por otra parte, Interactive Associated Bureau
en México (IAB) sefiala que el 44 % de los internautas mexicanos son inte-
ractivos, y ven television mientras navegan por Internet. Segin el IAB, nue-
ve de cada diez usuarios estdn inscritos a las redes sociales.

En cuanto al consumo de medios impresos, puede decirse que el
mexicano en promedio lee poco. Segtin un estudio realizado por Conaculta
(2011), titulado “Encuesta nacional de hébitos, précticas y consumos cul-
turales”, el 38 % de la poblacién encuestada no lee los periddicos y el 49 %
nunca lee revistas.

Finalmente, existen evidencias de que la sociedad mexicana estd dis-
puesta a pagar por contenidos audiovisuales a través de la television por
pago. Esto se ha visto reflejado sobre todo en la tltima década. La industria
de las telecomunicaciones mexicana ha sido de las que mayor crecimiento
han tenido enla economia en general, principalmente por el incremento en
el nimero de suscripciones de television de pago —via satélite y cable—,
y el aumento de suscriptores a telefonia mévil con acceso a Internet (Co-
fetel, 2013). La tabla 3 brinda algunos datos sobre este sector en México.

La estructura del mercado de medios

Desde su origen, las empresas de radio y television comercial estuvieron
dirigidas a la produccién y distribucién de entretenimiento (Gutiérrez-
Renterfa, 2011). En este sentido, puede decirse que la oferta audiovisual
mexicana se ha caracterizado por la difusién de contenidos homogéneos o
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Tabla 3

Algunos datos sobre la industria audiovisual en México, 2013
Numero de lineas méviles 100,6 millones de suscriptores; 84,9 millones de prepago
Television por cable 5,9 millones de suscriptores
Television por satélite 6,9 millones de suscriptores
Hogares mexicanos con acceso a Internet 12.144.000 suscriptores
Penetracién de Internet 43 %
Numero de lineas de telefonia fija Mis de 20 millones

Fuente: elaboracidn propia con informacién de Cofetel (2013).

populares, que han sido adoptados con éxito por las audiencias domésticas
y extranjeras (Gutiérrez y Laveron, 2008). Las telenovelas son el producto
estrella tanto para el mercado interno como parala exportacion, siendo ade-
mas comercialmente muy atractivas para los anunciantes. La tabla 4 mues-
tra la actual oferta audiovisual de cobertura nacional en México.

Tabla 4
Oferta de la television comercial en México de cobertura nacional
Empresa Principal programacion Cobertura
Canal 2 Televisa Telenovelas, noticieros, reallity shows, programas de revista, deportes, comedia | Nacional
Canal 5 | Televisa Deportes, produccion internacional, produccion nacional para jovenes Nacional
Canal 13 | TV Azteca | Telenovelas, noticieros, reallity shows, programas de revista, deportes, comedia Nacional

Fuente: elaboracién propia.

Laradio comercial se ha caracterizado por seguir una estructura oligo-
polica, también desde el nimero de empresarios duenos de las principales
cadenas de radio comercial en el pais, quienes a su vez ofrecen contenidos
heterogéneos en las multiples estaciones (Gutiérrez-Renteria y Santana,
2012). La tabla S muestra las empresas que més representan a la industria
en México.

A partir de la primera década del 2000, en México se increment el
namero de participantes en la industria de la radio y la television, siendo
sus principales competidores las empresas de telecomunicaciones que ini-
ciaron ofreciendo television y radio de pago, principalmente a los segmen-
tos de la poblacién mexicana con mayor poder adquisitivo. Los empresarios
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Tabla 5

Principales empresas de radio en México, 2013

Aiio Empresa Servicios
1965 Grupo Acir Radio
1962 Grupo Imagen Radio Radio
1933 Grupo Multimedios Triple y cuddruple play
1952 Grupo Radio Centro Radio
1984 Grupo Radio Digital Radio
ND Grupo Radiodifusoras Capital Radio
1940 Multimedios Estrella de Oro Radio
1967 MVS Comunicaciones Radio
1980 Promomedios Radio
1968 Radio Férmula Radio
1940 Radiodifusoras Asociadas (RASA) Radio
1929 Televisa Radio Radio
1970 Radiorama Radio
1966 Somer Radio

Fuente: elaboracién propia.

mexicanos aprovecharon las oportunidades que brinda la convergencia di-
gital y han incrementado la oferta de servicios a los ciudadanos a través del
triple y cuddruple play (Gutiérrez-Renteria y Santana, 2013). Los princi-
pales actores de este mercado son: América Mévil, Grupo Televisa, TV
Azteca (Grupo Salinas), Megacable Holgings y Iusacell. Estas cuatro ulti-
mas han generado alianzas estratégicas entre ellas con el propésito de ha-
cer frente a la posicion de liderazgo —respecto a distribucion— que tiene
Carlos Slim, duefio de América Mévil.

Respecto a los periédicos mexicanos, la estructura del mercado es
oligopdlica. Aunque existen cerca de 337 periddicos registrados en el pais
con presencia local, hay un nimero pequefio de grandes cadenas periodis-
ticas que siguen estrategias regionales para hacer llegar sus contenidos a la
poblacién mexicana (Gutiérrez-Renteria y Santana, 2013). Este sector se
ha visto perjudicado en sus ingresos, no solo por la crisis econémica mun-
dial surgida en 2008, sino también por el acceso gratuito a sus contenidos
que tienen los usuarios a través de Internet, ademas de que el mexicano
promedio no lee.
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La mayoria de la prensa nacional también ha aprovechado la conver-
gencia digital y su oferta es atractiva para el internauta que busca el traba-
jo periodistico. Las principales cadenas nacionales periodisticas que han
aprovechado las tecnologias digitales para estar presentes en los diver-
sos segmentos del mercado al que se dirigen son: Organizacion Editorial
Mexicana, El Universal, Grupo Reforma, Milenio Diario, asi como la distri-
buidora de los periddicos Rumbo de México y Estadio, entre otros, de Mac
Ediciones y Publicaciones.

La nueva ley de telecomunicaciones en México

Finalmente, en el segundo semestre de 2014, en México se aprobé la nueva
legislacion en materia de telecomunicaciones. Esta legislacion tiene como
objetivo regular la industria y velar por los intereses de los empresarios, las
instituciones y los ciudadanos mexicanos en materia de medios. La nueva
legislacion presenta cambios importantes en la forma de reglamentar la in-
dustria, y se espera que contribuya a una nueva dindmica en las telecomu-
nicaciones del pais. Algunos elementos importantes por considerar de la
nueva legislacién son (Secretarfa de Gobernacién, 2014):

1.  Losempresarios que ofrecen actualmente los servicios de radio y te-
levision por pago estin obligados a transmitir los diversos canales
de television y radio abiertos, ya sean de origen comercial o cultural.

2. Queda autorizada la creacion de dos cadenas nacionales de televi-
sién comercial, y se creard un nuevo 6rgano publico de radiodifu-
sion, el cual puede considerarse como la renovacién de la cadena de
radio y television publica que dejé de existir en 1993. Se espera con
esto dar mayor oportunidad a las productoras independientes de ori-
gen nacional.

3. Se permite la inversion de capital extranjero al 100 % para aquellas
empresas extranjeras que decidan prestar los servicios satelitales en
México. La inversion extranjera podra brindar todos los servicios que
ofrecen las redes de telecomunicaciones. Anteriormente, solo podia
existir un 49 % de inversion extranjera.
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4. Las empresas dominantes en el sector de las telecomunicaciones
deberan ofrecer los servicios de interconexion a otras empresas que
brindan el mismo servicio.

5. Lainiciativa plantea que si existe un agente econémico preponde-
rante en el sector de las telecomunicaciones, o un agente economico
que tenga directa o indirectamente una participacion nacional ma-
yor al 50 % en el sector, no cobrard a los demds concesionarios por
el tréfico que termina en su red.

6. Lainiciativa incorpora disposiciones generales en materia de conte-
nidos en la aun vigente Ley Federal de Radio y Television. Esta ulti-
ma legislacion fue creada en 1973.

7. Los empresarios quedan obligados a transmitir programacion diaria
realizada en México o por mexicanos. Se establece la obligacion de
medidas de financiamiento para promover la produccién nacional y
la produccién nacional independiente.

8.  Enestalegislacién quedan establecidos por primera vez los derechos
de las audiencias, reconocidos como: recibir contenidos que reflejen
el pluralismo ideoldgico, politico, social, cultural y lingiiistico de la na-
cion; recibir programacion que incluya diferentes géneros que respon-
dan ala expresion de la diversidad y pluralidad de ideas y opiniones
que fortalezcan la vida democrética de la sociedad; contar con dife-
renciacion clara de la informacién noticiosa de la opinién de quien
la presenta; contar con elementos para distinguir entre la publicidad
y el contenido de un programa, y gozar del respeto de los horarios de
la programacion, entre otros.

9.  Finalmente, quedan establecidos en esta reformalos criterios para re-
gular la concentracién de mercado en un entorno convergente, bajo
los conceptos de preponderancia econémica, poder sustancial de mer-
cado y limites a la propiedad cruzada.

La nueva legislacion en materia de telecomunicaciones deja estable-
cidos los limites a los actuales empresarios de la industria con el objetivo
de que disminuya la concentracién del mercado. La apertura del mercado
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nacional a la inversion extranjera en la industria audiovisual tendrd una re-
percusion positiva en los precios a los ciudadanos, y un incremento en la
oferta de la programacion. Sin embargo, no puede garantizarse una mejo-
ra en la calidad de los contenidos.

Algunos empresarios, académicos y politicos argumentan que la so-
ciedad —o las audiencias— tendrdn mejor calidad en la oferta si y solo si,
entran mas competidores al sector o bien si se limita el poder de dominio
deloslideres. Sin embargo, existen razones econdémicas que explican la con-
centracion del mercado, tanto por las redes de distribucién como porlain-
formacion y el entretenimiento que se ofrece a las audiencias.

No obstante, en un entorno digital, el poder estd en manos de las au-
diencias ylos anunciantes, de los usuarios quienes pagan por los servicios, asi
como en lahabilidad o estrategia competitiva del empresario para atraerlas.

Conclusiones

La industria de los medios en México se ha distinguido por los altos niveles
de concentracion. Los entornos macro y microecondmicos de la region han
facilitado que sea un nimero pequeno de empresarios quienes otorgan la ma-
yor cantidad de contenidos de informacidn y entretenimiento ala sociedad.

Algunas de las empresas lideres de la region estin presentes en
el mercado hispano a nivel mundial. Estas empresas han sido lideres en el
mercado doméstico y han sabido aprovechar las circunstancias del entor-
no competitivo de la industria de medios globales. Las empresas Grupo
Televisa, TV Azteca (Grupo Salinas) y América Mévil se caracterizan por
ser las mas representativas de la industria de las telecomunicaciones, y, por
tanto, de medios en el pais, y a su vez han logrado realizar alianzas y adqui-
siciones con empresas medidticas del extranjero. Por otra parte, el sector de
la prensa nacional también estd concentrado en pocas cadenas que tienen
bien posicionadas sus marcas, con estrategias de segmentacion definidas.

El reto para los empresarios de la comunicacién en un entorno con-
vergente es la produccién de contenidos populares —homogéneos— que
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sigan siendo del interés de las audiencias actuales, asi como de las audien-
cias jovenes, que ademds de ser el grupo mas representativo del pais, ac-
tualmente son mds selectas e interactivas. Por tanto, el reto también sera
continuar haciendo atractiva la oferta de la television y la radio comercial
para satisfacer las necesidades de los anunciantes. La hipercompetencia en
cuanto a la oferta de contenidos digitales obliga a los empresarios a tener
presente su orientacién al mercado, en el que la clave queda en el valor que
cada contenido le aporte a la sociedad.

En México no habia una clara politica publica de comunicacién que
velara porlos intereses de todos los agentes del mercado, sin negar el hecho
de que han existido diversas regulaciones, organismos e instituciones que
buscan el buen funcionamiento del sector desde su d&mbito de competen-
cia, pero no de forma integral, como deberia ser, dada su naturaleza de in-
terés y servicio publico. Por otra parte, también es cierto que este tema no
es fcil y es asunto de debate en muchos paises, debido a la realidad econé-
mica adversa y al actual entorno propio de una economia digital al que se
enfrentan las empresas —sean de origen publico o privado—, que a su vez
participan en economias y culturas globalizadas.

Finalmente, la reforma de las telecomunicaciones presenta oportuni-
dades para contenidos mds innovadores y atractivos. Las dos cadenas na-
cionales de television comercial abierta permitidas por las autoridades se
enfrentan a un nuevo reto: ofrecer una mejora en los contenidos capaz de
cautivar audiencias cada vez mds exigentes y diversificadas en preferencias
y plataformas.
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