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Hasta no hace mucho, la pregunta ¿existe concentración en Internet? Parecía desca-
bellada. Internet era el paradigma del espacio de información y comunicación abier-
to, libre y descentralizado. La pregunta era impertinente.

Sin embargo, desde Europa comenzó a plantearse otra perspectiva del asunto, 
con debates y hasta juicios por eventuales situaciones de monopolios y/o abuso de 
posición dominantes de algunas empresas de Internet. Más recientemente, desde 
Estados Unidos, muchas voces se han levantado contra la concentración de unas 
pocas empresas en determinados mercados de Internet.

Desde hace años OBSERVACOM viene presentando esta preocupación a partir de 
evidencias sustantivas respecto al dominio de ciertas corporaciones del entorno digi-
tal a nivel global, pero ha decidido analizar más de cerca cómo se expresa esa concen-
tración en los países de América Latina y mostrarlo, de una manera clara y concreta.

 “Internet” no es algo único ni homogéneo, por lo que decidimos mostrar lo que 
sucede en función de las capas en que puede analizarse la red de redes. Así, el do-
cumento tiene indicadores que reflejan la situación de la infraestructura de acceso 
a Internet, así como otros que se orientan a la capa de aplicaciones y plataformas, 
como a los contenidos publicados en la red.

Además, como OBSERVACOM trabaja estos temas desde una perspectiva de de-
rechos humanos y, en especial desde el ejercicio de la libertad de expresión y el 
derecho a la información, y no de competencia económica, hemos elegido indica-
dores para analizar el dominio de ciertas empresas en áreas claves para permitir el 
ejercicio de estos derechos.

Así, hemos incluido indicadores que reflejan reparto de mercado (cantidad de 
conexiones a Internet fijo o móvil), uso de aplicaciones y plataformas (navegadores, 
redes sociales, buscadores y mensajería instantánea) así como indicadores sobre 
las formas de acceso a información y las fuentes de noticias en Internet.

Ojalá esta herramienta permita mostrar con claridad lo que está pasando en ma-
teria de concentración en Internet en su país. Y que eso ayude a tomar conciencia y 
abordar un problema que no es sólo económico, sino también para la plena vigencia 
de los derechos humanos y gobernanza democrática en un entorno plural y diverso.

 

Indicadores sobre  
la concentración  
en Internet
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1 Acceso a Internet fija	  
Utilizamos el índice de concentración 

de concentración CR41 para reflejar el peso 
de las principales cuatro empresas en el mer-
cado de servicios de acceso a Internet (ISPs) 
en el sector “fijo residencial”. Estos datos re-
fieren a la cantidad de contratos de conectivi-
dad en hogares que tiene cada empresa, sin 
importar la tecnología utilizada para proveer 
ese servicio de acceso fijo.2

1. El índice CR o Concentration Ratio (tasa de 
concentración) es un modelo de estudio de 
la concentración existente en los mercados. Refleja 
porcentualmente la situación de los mismos en 
términos de competencia atendiendo a la situación 
e importancia de las dos, tres o cuatro mayores 
empresas que operen en el mismo (lo que se denomina 
CR2, CR3 o CR4).
Este índice, ayuda a identificar si el mercado analizado 
está muy concentrado en unas pocas firmas o 
empresas que se reparten su control o es más 
competitivo y repartido entre un número mayor de 
participantes. Un ejemplo de Índice CR4 es la suma 
del porcentaje de participación de las 4 empresas más 
grandes en el mercado.

2. Estos servicios incluyen tecnologías de soporte 
físico (tales como ADSL, HFC o fibra óptica) e 
inalámbricas terrestres.

2 Acceso a Internet móvil	  
Utilizamos el índice de concentración 

de concentración CR43 para reflejar el peso 
de las principales cuatro empresas en el mer-
cado de servicios de acceso a Internet (ISPs) 
en el sector “móvil”.4 Estos datos refieren a 
la cantidad de contratos de conectividad de 
banda ancha móvil, sin importar la tecnología 
utilizada para proveer ese servicio de acceso 
a Internet.5

3. El índice CR o Concentration Ratio (tasa de 
concentración) es un modelo de estudio de 
la concentración existente en los mercados. Refleja 
porcentualmente la situación de los mismos en 
términos de competencia atendiendo a la situación 
e importancia de las dos, tres o cuatro mayores 
empresas que operen en el mismo (lo que se denomina 
CR2, CR3 o CR4).
Este índice, ayuda a identificar si el mercado analizado 
está muy concentrado en unas pocas firmas o 
empresas que se reparten su control o es más 
competitivo y repartido entre un número mayor de 
participantes. Un ejemplo de Índice CR4 es la suma 
del porcentaje de participación de las 4 empresas más 
grandes en el mercado.

4. En general, las empresas que ofrecen servicios de 
Internet móvil son las mismas que ofrecen conectividad 
Internet fija (residencial).

5. De segunda generación o 2G (como GSM), 3G o 4G 
(como la tecnología LTE).

Descripción de los indicadores utilizados
 
Este informe utiliza una serie de 8 indicadores que se aplicarán 
a varios países de América Latina para identificar si existe  
(o no) un escenario de concentración en Internet observando 
la situación en diversas capas de Internet –infraestructura, 
servicios y aplicaciones, y de contenidos– trascendiendo los 
aspectos económicos tales como facturación o ingresos.
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3 Uso de navegadores web	  
Este indicador revela el % de usuarios 

de Internet que utilizan un determinado na-
vegador web en el país. Este indicador se 
construye a partir del porcentaje de usuarios 
y usuarias que usan alguno de los programas 
o software para navegar en la web, ya sea des-
de un dispositivo móvil, un computador o una 
laptop. 

4 Uso de motores	   
de búsqueda6	  

Este indicador revela el % del total de usua-
rios de Internet de un país que utilizan moto-
res de búsqueda disponibles en Internet para 
acceder a contenidos en la red, a través de 
cualquier dispositivo.

5 Uso de redes sociales	  
Este indicador revela el % del total de 

usuarios7 de distintas plataformas de redes 
sociales accesibles en el país a través de Inter-
net. El total no dará 100% ya que los usuarios 
utilizan diversas plataformas a la misma vez.8

6. Los “buscadores” o motores de búsqueda son siste-
mas informáticos para buscar y acceder a contenidos 
(de cualquier tipo y formato) almacenados en algún 
servidor web, gracias a sus “spiders” o rastreadores 
que tienen como función inspeccionar páginas y sitios 
web de manera automatizada y metódica.

7. Este indicador da cuenta de cantidad de usuarios de 
redes sociales, sin discriminar si son cuentas activas 
en un determinado periodo de tiempo.

8. Los datos surgen de estudios o surveys que tienen 
como base consultas a una población o muestra de 
población del país, así como de datos entregados por 
empresas especializadas en tráfico y analítica web.

6 Uso de mensajería	   
instantánea	  

Este indicador revela el % de total de usua-
rios de Internet de un país que utilizan uno o 
varios servicios de mensajería instantánea de 
los disponibles en la red.9

7 Acceso a noticias 	  
en Internet	  

Este indicador revela el % de uso de servicios, 
plataformas y aplicaciones utilizadas por los/
as internautas de un país para acceder a noti-
cias o contenidos periodísticos – informativos 
en Internet (incluye sitios web, redes sociales, 
newsletters enviados o recibidos vía correo 
electrónico, motores de búsqueda que especifi-
can las búsquedas en las categorías de noticas, 
aplicaciones de teléfonos móviles, entre otras).

8 Fuentes de noticias 	  
por Internet	  

Este indicador revela el % de uso de servicios, 
páginas, sitios web o aplicaciones de medios 
de comunicación identificados como tales10 
en tanto fuentes de noticias e información pe-
riodística utilizadas por las personas usuarias 
de Internet en un país, sin importar el soporte 
a través del cual acceden (indicador 7).

9. Para su construcción se toma como base estudios 
o encuestas realizadas a una población o muestra de 
población del país, sobre su uso de Internet y la web, 
pero también los datos entregados por empresas 
especializadas en tráfico y analítica web.

10. Sean “tradicionales” o medios nativos digitales.
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Índice de concentración CR4 en el mercado  
de conexión fija a Internet

Para el mes de junio de 2021, un total de 
1.088.513 hogares cuentan con el servicio 
de acceso a Internet fijo, lo que equivale a 
un 94% del total de hogares potenciales, de 
acuerdo con el “Informe del mercado de te-
lecomunicaciones de Uruguay”11 12 realizado 
por la Unidad Reguladora de Servicios de Co-
municaciones (URSEC).

Uruguay es el país de América Latina con la 
mayor cobertura de acceso fijo a Internet de 
banda ancha fija, la cual es muy superior a las 
cifras de otras naciones como Argentina, en 
donde alcanza el 67%, mientras en México es 
del 58%; en Colombia llega al 49%, en cuanto 
Perú las cifras oficiales reportan solamente el 
31% de hogares con acceso fijo a Internet.13

El 79% de las conexiones a Internet fijo en 
Uruguay utilizan tecnología de fibra óptica. 
Se trata de un porcentaje muy alto, equiva-
lente a las tasas de penetración en naciones 
europeas14 y una cifra muy superior al resto 
de los países de la región. La segunda tecno-
logía para la provisión de Internet es el ADSL, 
utilizada en el 13% de los hogares. El 8% res-
tante utiliza otro tipo de tecnologías.

Aunque Uruguay es líder en cobertura de 
Internet fijo, paradojalmente también es uno 
de los países con la mayor concentración en 

11. Informe del Mercado de las Telecomunicaciones 
en la República Oriental del Uruguay presentado por la 
Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones 
(URSEC) correspondiente a junio de 2021

12. Informe elaborado por la URSEC, teniendo en cuen-
ta que las estadísticas oficiales del Instituto Nacional 
de Estadística INE, refiere la existencia de 1.148.918 de 
hogares en todo el territorio nacional.

13. Informes sobre concentración en Internet de 
Argentina, México, Colombia y Perú publicados por 
Observacom

14. Informe ADSL Zone sobre cobertura de Internet en 
Europa

la provisión de este servicio en Latinoamé-
rica, con un operador estatal como principal 
responsable de lograr esos altos niveles de 
conectividad.

Actualmente la estatal ANTEL presta el 
servicio en un total de 1.078.472 hogares, 
equivalente al 99% del mercado de Internet 
fijo, por lo que el nivel de concentración CR4 
es equivalente al 100%, la más alta en toda 
la región. El 1% restante queda en manos de 
las compañías Enalur, Dedicado y Telefónica 
Móviles del Uruguay. 

Acceso a Internet fija

Índice de concentración CR4 en el mercado  
de conexión fija a Internet

1
INDICADOR

Antel • 99%

Enalur • 0,5%

Dedicado • 0,2%

Telefónica • 0,07%

CR3 • 99%

Resto • 1%

Índice de concentración CR3
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Acceso a Internet móvil

Índice de concentración CR4 en el mercado  
de conexión a Internet móvil

De los 3.473.727 habitantes que registra ofi-
cialmente Uruguay,15 un total de 3.385.129 
posee servicio de Internet móvil, lo que equi-
vale al 97% de la población.16 

La cobertura de datos móviles es del 93% 
en todo el territorio nacional con redes 3G 
(GSM) y un 91% con tecnología 4G/LTE se-
gún datos a junio de 2021. En el caso de la 
zona urbana de Montevideo la cobertura es 
del 100% con ambas tecnologías.

Es decir, Uruguay cuenta con las mayores 
tasas de América Latina en Internet móvil, 
no solamente en cobertura sino también en 
penetración,17 nuevamente equiparable con 
países de Europa o Asia Pacífico.

Tal como ocurre con la banda ancha fija, la 
empresa estatal ANTEL concentra la mayor 
cantidad de usuarios, aunque con un por-
centaje menor que en Internet fijo, y en un 
mercado en abierta competencia con las dos 
telefónicas transnacionales más poderosas 
de la región.

Para junio de 2021 ANTEL tenía un total 
de 2.075.293 usuarios, equivalentes al 61,3% 
del mercado. En segundo lugar, se posicionó 
Movistar –perteneciente el grupo Telefónica 
de España–, con 903.090 usuarios, lo que re-
presenta el 26,7% del total, y en tercer lugar 
la compañía Claro –que hace parte del grupo 
América Móvil, propiedad de Carlos Slim– 
con 406.746 líneas para un 12,0% del mer-
cado total.

15. Estadísticas oficiales del Instituto Nacional de 
Estadística (INE)

16. Informe del Mercado de las Telecomunicaciones 
en la República Oriental del Uruguay presentado por la 
Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones

17. Informe del Mercado de las Telecomunicaciones 
en la República Oriental del Uruguay presentado por la 
Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones

Teniendo en cuenta que son tres las com-
pañías que se reparten el mercado del acceso 
a Internet móvil, el Índice de Concentración 
CR4 es del 100% igual a como ocurre con el 
Internet fijo. En tanto no hay más operadores, 
es posible hablar de un CR3 de 100%. 

Antel • 61,3%

Movistar • 26,6%

Claro • 12,0%

CR4 • 100%

Resto • 0%

Índice de concentración CR4

2
INDICADOR
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Porcentaje del total de usuarios  
de navegadores web

Uso de navegadores

De los 2,9 millones de usuarios activos de In-
ternet evidenciados en el informe anual 2022 
de Datareport,18 el 80,4% utiliza el navega-
dor de Chrome perteneciente al conglome-
rado Alphabet/Google, evidenciándose una 
alta concentración en su uso, aunque con una 
concentración levemente menor que en el en-
torno de otros países de la región.

En segundo lugar se posiciona el nave-
gador Safari, con una porción del 7,9% del 
mercado total. Es importante destacar que 
este navegador nativo y predeterminado del 
sistema operativo OS de Apple y por consi-
guiente es común su uso entre los clientes de 
esta marca.

En tercer puesto el informe registra al na-
vegador Firefox con un 3,3%. Este navegador 
es de código abierto o software libre.

En la cuarta posición emerge el navegador 
Opera con el 3,1% de participación. En quinto 
lugar se ubica Edge que viene preinstalado por 
defecto en los sistemas operativos Windows, 
con una participación estimada del 2,7% del 
total de la oferta del mercado. Lo sigue  Sam-
sung Internet con aproximadamente 1,8% de 
los usuarios. El resto de los navegadores no 
alcanza ni el 1%.

La fuerte concentración por parte del na-
vegador Chrome de Google que concentra el 
80% del mercado, indica una posición domi-
nante y cuasi monopólica en este segmento.

18. Los datos surgen del reporte anual Datareport de 
la agencia WeAreSocial en alianza con la Plataforma 
Hootsuite y Statista, la cual utiliza datos recabados 
del uso de herramientas y un componente de analítica 
social mediante encuestas e instrumentos estadísticos. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-uruguay

Chrome • 80,3%

Safari • 7,9%

Edge • 2,7%

Firefox • 3,3%

Resto • 3,8%

Chrome • 80,3%

Resto • 19,7%

3
INDICADOR
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Porcentaje del total de usuarios  
de motores de búsqueda

Uso de motores de búsqueda

A febrero de 2022, el 96,7% de los usuarios 
de Internet en la República Oriental del Uru-
guay utilizaban el motor de búsqueda de Al-
phabet/Google cuando requieren localizar 
información en la red, de acuerdo con las ci-
fras de Global Stats de Statscounter.com. Con 
eso se ubica en una posición monopólica, con 
una prácticamente inexistente competencia 
en el uso de otras plataformas de búsqueda.

Con un 2,45% aparece Bing –el motor de 
búsqueda de Microsoft–, posteriormente 
aparece el motor de Yahoo! con sólo 0,47% y 
luego le siguen DuckDuckGo (0,19%), Ecosia 
(0,09%), y Yandex RU (0,04%).19

Este nivel de concentración tan marcado 
coincide con indicadores similares tanto en 
América Latina como en otros continentes, 
en los que Google mantiene una posición mo-
nopólica en este mercado con un promedio 
superior al 95% entre Colombia, Chile, Ar-
gentina, Perú y México.

19. Los datos surgen del reporte anual Datareport de 
la agencia WeAreSocial en alianza con la Plataforma 
Hootsuite y Statista, la cual utiliza datos recabados 
del uso de herramientas y un componente de analítica 
social mediante encuestas e instrumentos estadísticos. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-uruguay

Google • 96,7%

Resto • 3,3%

4
INDICADOR

Google • 96,70%

Bing • 2,45%

Yahoo! • 0,47%

Ecosia • 0,09%

DuckDuckGo • 0,19%

Yandex • 0,04%
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(68%)

(65%)

(41,2%)

(7,36%)

Servicios de Meta (Facebook)

(76,1%)

(31,7%)

(18,2%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Snapchat

Twitter

LinkedIN

Facebook MSN

Instagram

Facebook

YouTube

Uso de redes sociales

Porcentaje del total de usuarios  
de redes sociales

Alrededor de 3,15 millones de uruguayos uti-
liza algún tipo de aplicación de redes sociales, 
de los cuales el 97,9% lo hace desde un dis-
positivo móvil,20 de acuerdo con el informe 
anual Datareport con corte a febrero de 2022.

Con un alcance de 2,4 millones de perso-
nas, la plataforma social de YouTube pertene-
ciente al conglomerado de Alphabet/Google, 
es el medio social con mayor alcance y pene-
tración en Uruguay con el 76,2% de los usua-
rios de redes sociales. 

En segundo lugar, aparece una red social 
perteneciente al conglomerado de Meta: Fa-
cebook, con un alcance real de 2,15 millones 
de personas, equivalente al 68% de los usua-
rios de redes sociales.

El tercer puesto lo ocupa también una 
aplicación perteneciente al conglomerado de 
Meta. Se trata de la red social Instagram, con 
un total de 2,05 millones de usuarios, equiva-
lente al 65% de los usuarios de redes sociales 
en el país.

De acuerdo con el mismo informe, en el 
cuarto lugar aparece otro medio social que 
también pertenece al conglomerado de Meta, 
se trata de su sistema de mensajería llamado: 
Messenger, que tiene un alcance real de 1,30 
millones de personas, lo cual representa el 
41,2% del total de usuarios de redes sociales.

LinkedIN, una red social con un enfoque 
más profesional y laboral es la quinta más 
utilizada en Uruguay, con 1 millón de usua-
rios, que representa el 31,7% de la población 
que usa redes sociales por Internet en el país.

20. Los datos surgen del reporte anual Datareport de 
la agencia WeAreSocial en alianza con la Plataforma 
Hootsuite y Statista, la cual utiliza datos recabados 
del uso de herramientas y un componente de analítica 
social mediante encuestas e instrumentos estadísticos. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-uruguay

Twitter es la sexta red social más utilizada 
en Uruguay, con una penetración total de 575 
mil usuarios, equivalente al 18,2% del total 
de usuarios.

En séptimo y último lugar encontramos 
la red Snapchat, con 232 mil usuarios, que 
representa un total de aproximadamente el 
7,4% de la población que usa medios sociales 
en Internet en el país.21

Es importante recordar que este estudio 
no es excluyente ni acumulativo en las cifras 
porcentuales, es decir que un mismo usuario 
potencialmente puede consumir varias o to-
das las plataformas que hacen parte del uni-
verso del estudio.

21. Los datos surgen del reporte anual Datareport de 
la agencia WeAreSocial en alianza con la Plataforma 
Hootsuite y Statista, la cual utiliza datos recabados 
del uso de herramientas y un componente de analítica 
social mediante encuestas e instrumentos estadísticos. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-uruguay

5
INDICADOR
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Porcentaje de total de usuarios de servicios  
de mensajería instantánea por Internet

Uso de mensajería instantánea

WhatsApp, perteneciente al conglomerado 
de Meta, es la aplicación más usada como 
servicio de mensajería instantánea por los 
usuarios de Internet en Uruguay, de acuerdo 
con cifras del portal Statista especializado en 
recopilación de información estadística en 
la red. Un total de 2,6 millones de personas 
-equivalente al 82,5% de los usuarios digita-
les- utilizan de forma frecuente este servicio 
de mensajería.22 23 No obstante, la Encuesta 
de Usos de Tecnologías de la Información y la 
Comunicación 2019,24 encontró que el 98% 
de los usuarios de Internet en el país han usa-
do en algún momento esta aplicación o la han 
descargado en sus móviles.25

Este dato está en concordancia con las ci-
fras de la región que se localizan en prome-
dio por encima del 90%26 y que coincide con 
los reportes de descarga de la aplicación en 
móviles identificada por el informe Top Apps 
que utiliza como referencia las tiendas de 
Google Play e ITunes.27

En el segundo lugar, con 1.30 millones 
de personas y el equivalente al 41,2% de la 

22. Ranking of the number of Whatsapp users in Latin 
America by country 2020 - https://www.statista.com/
forecasts/1169141/whatsapp-users-in-latin-ameri-
ca-by-country

23. Informe publicado por Appannie: https://www.
appannie.com/en/apps/google-play/top/uruguay/com-
munication/

24. Encuesta realizada por AGESIC (Agencia de Go-
bierno electrónico y Sociedad de la Información y del 
Conocimiento) de Uruguay

25. Teniendo en cuenta que para propósitos de este docu-
mento se privilegia el uso por encima de la disponibilidad 
de la aplicación, se adopta la cifra provista por Statista

26. Estudios de concentración en Internet realizados por 
OBSERVACOM en Colombia, Perú, Argentina, Chile y México

27. Informe publicado por Appannie: https://www.
appannie.com/en/apps/google-play/top/uruguay/com-
munication/

población, está el servicio de mensajería ins-
tantánea Facebook Messenger, ya sea directa-
mente desde el ambiente nativo de Facebook 
o en la aplicación autónoma descargable en 
las diferentes tiendas.28

En el segmento o categoría de aplicaciones 
de comunicación del informe Top Apps29 se 
ubica a Telegram como la tercera aplicación 
más descargada en Uruguay, la cual se estima 
tiene un alcance del 12% del total de usua-
rios potenciales.30

Al igual que otros indicadores anteriores, 
este no es excluyente ni acumulativo en las 
cifras porcentuales, es decir que un mismo 
usuario potencialmente puede consumir va-
rias o todas las plataformas que hacen parte 
del universo del estudio. 

28. Los datos surgen del reporte anual Datareport de 
la agencia WeAreSocial en alianza con la Plataforma 
Hootsuite y Statista, la cual utiliza datos recabados 
del uso de herramientas y un componente de analítica 
social mediante encuestas e instrumentos estadísticos. 
https://datareportal.com/reports/digital-2022-uruguay

29. https://www.appannie.com/en/apps/google-play/
top/uruguay/communication/

30. Basado en los reportes de las tiendas de Google 
Play y la tienda ITunes de IOS
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Acceso a noticias a través Internet

Porcentaje de uso de servicios, plataformas  
y aplicaciones utilizadas para acceder a noticias  
en Internet

De los usuarios activos en redes sociales en 
Uruguay, un 94% declara utilizar a Facebook 
para consultar de forma frecuente informa-
ción en la red.31 De esta cifra, el 85% accede 
mediante un dispositivo móvil, el 45% desde 
un computador y el 10% desde una tableta.

Un 41% lo hace con cierta frecuencia en la 
red social de Instagram, perteneciente tam-
bién al conglomerado de Meta.

En el caso de Twitter 17% utiliza esta 
red social, mientras un 14% declara utilizar 
LinkedIN, para propósitos informativos.

Como puede observarse se identifica una 
marcada concentración en el acceso a no-
ticias en las plataformas pertenecientes al 
grupo Meta, pues los uruguayos utilizan de 
preferencia Facebook e Instagram.

Es importante recalcar que este indicador, 
no es excluyente ni acumulativo en las cifras 
porcentuales, es decir que un mismo usuario 
potencialmente puede consumir varias o to-
das las plataformas que hacen parte del uni-
verso del estudio.

31. Perfil del Internauta Uruguayo 2019, Grupo Radar
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Fuentes de noticias en Internet

Porcentaje de uso de servicios, páginas, sitios web o aplicaciones 
online identificados como medios de comunicación utilizados 
como fuentes de noticias e informaciones de interés público

En el primer lugar se ubica un medio nativo 
digital: Montevideo Portal, según el informe 
del “Perfil del Internauta Uruguayo” del Gru-
po Radar de 2021, superando a los medios 
tradicionales como El País que siempre ha 
ocupado esa ubicación en los últimos años. 

De acuerdo con esta encuesta, Montevideo 
Portal es el medio más leído con el 53% de 
los Internautas que consumen noticias por 
Internet en Uruguay.32

En el segundo lugar se posiciona El Ob-
servador, que ya casi no opera como diario 
impreso (sólo una edición semanal) y existe 
desde 1991. Actualmente es leído por el 46% 
de los uruguayos que usan Internet para con-
sumo informativo en plataformas digitales, 
según Radar.

Empatando esa ubicación se ubica Subra-
yado (programa de noticias de Canal 10 de 
Montevideo) quien es líder en informativos 
en televisión abierta y forma parte (junto a 
Canal 4 y Canal 12, del oligopolio televisivo 
del país). Con el 46% de personas que decla-
ran ver o leer sus noticias en Internet, se con-
vierte también en un medio que genera conte-
nidos muy consumidos en soportes digitales.

En un muy cercano tercer escalón, apare-
ce El País -fundado en 1918 y el líder entre 
los medios de prensa- el cual de acuerdo con 
el mismo informe fue el más leído hasta el 
año 2019, siendo históricamente la principal 
fuente de noticia para los internautas uru-
guayos,33 sin embargo, el estudio de RADAR 
la única ahora en el cuarto lugar, con un 45%.

32. Informe Perfil del Internauta Uruguayo 2021, Grupo 
Radar

33. Informe Perfil del Internauta Uruguayo 2021, Grupo 
Radar

Posteriormente aparece otro medio “tradi-
cional” como es la cooperativa de periodistas 
La Diaria (con 34%), seguido por la página 
central de Canal 10 con 28%, Canal 12 (26%) 
y Canal 4 (23%).

Es importante destacar un notable creci-
miento en el consumo de medios digitales ex-
tranjeros, que ocupan un 23% de los lectores.
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1  Acceso a Internet fija 		
La empresa estatal de telecomunica-

ciones ANTEL acumula casi el 100% del mer-
cado de acceso a Internet fija en Uruguay 
(99%). 

2  Acceso Internet móvil	  
El CR4 es del 100%, al igual que el 

CR3. Sólo existen tres operadores que pres-
tan servicios de telefonía e Internet móvil en 
Uruguay: ANTEL (61,3%), Movistar-Telefóni-
ca de España (26,7%) y Claro-América Móvil 
de México (12,0%).

3 Navegadores web	  
El navegador Chrome de Google con-

centra el 80,3% del sector, lo cual coincide 
con la tendencia regional. Muy lejos le siguen 
Safari (Apple) con 7,9%, y el navegador de 
código abierto Firefox con el 3,3%.

4 Motores de búsqueda	  
Google tiene una posición monopóli-

ca en Uruguay en el sector de buscadores de 
Internet. Casi un 97% de los usuarios utilizan 
sus servicios para encontrar informaciones y 
otros contenidos.

5 Redes sociales	  
YouTube de Alphabet/Google, es la 

red social más utilizada en Uruguay con un 
76%. Dos plataformas de Meta le siguen muy 
cerca: Facebook (68%) e Instagram (65%).

6 Mensajería instantánea	  
Meta es totalmente dominante en 

este sector: WhatsApp es el servicio de men-
sajería instantánea más utilizada por los uru-
guayos con un 82,5%, seguida de Facebook 
Messenger 41,2%. Recién con 12% le sigue 
Telegram.

7 Acceso a noticias en Internet 
La gran mayoría de quienes se infor-

man en Internet lo hacen a través de platafor-
mas del conglomerado Meta (Facebook 94% 
e Instagram 41%). Twitter es muy importan-
te en algunos sectores, pero sólo es utilizada 
por el 17% de los internautas.

8 Fuentes de noticias en Internet 
En 2021, un medio digital nativo 

como Montevideo Portal se ubicó en primer 
lugar como fuente de noticias más consultada 
en Uruguay. Sin embargo, los principales me-
dios de comunicación tradicionales (El Ob-
servador, El País, La Diaria y los tres canales 
de TV de Montevideo) siguen ocupando los 
primeros lugares del ranking.

Conclusiones
El análisis de la información disponible sobre ocho indicadores 
de concentración en Internet en Uruguay muestra que en casi 
todas ellas unas pocas empresas tienen una posición dominante 
en el mercado o servicio relevado:
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