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Resumen

El objetivo ha sido describir el proceso de concentracién de las empresas de medios e informacién, que se inici6
con la busqueda de nuevas ganancias, a partir de la crisis del modelo de desarrollo industrial desde la década de

1970.

La concentracidon de las industrias culturales es un fendmeno que no puede circunscribirse a un periodo
determinado, ya que las caracteristicas intrinsecas de sus productos lo favorecen. Lo que si, es que con las politicas
de bajas de aranceles entre paises, las facilidades para la movilidad de capitales y privatizaciones, hicieron que la
concentracion se desplegara a escala global, creando mega corporaciones de alcance mundial o regional, mas alla

de lo nacional.

Favorecidos por capitales dispuestos a invertir en otros sectores, se produjeron cambios tecnoldgicos, a través de
nuevas redes de distribucién y una forma de produccion cada vez mas digital. Estos fendmenos favorecieron la
convergencia entre sectores que antes brindaban servicios distintos y se dirigian a diferentes publicos: el mediatico

audiovisual, el informatico y las telecomunicaciones.

En este trabajo se partid de un analisis descriptivo de aquellos autores que estudiaron la economia politica de la
comunicacioén. Luego se hizo un anlisis historico, donde se analizd6 como se constituyeron los grandes del sector
audiovisual y en el siglo XXI confluyeron, con los de la informatica y las telecomunicaciones, para crear un mercado

mundial muy segmentado con un potente desarrollo de las redes de distribucion.

Palabras clave: concentracion de medios, convergencia de medios, economia politica de los medios de

comunicacion, estrategia de corporaciones globales, neoliberalismo

Summary

The objective has been to describe the process of concentration of media and information companies, which began

with the search for new profits, starting with the crisis of the industrial development model since the 1970s.

The concentration of cultural industries is a phenomenon that can not be limited to a specific period, since the
intrinsic characteristics of its products favor it. What yes, is that with the policies of low tariffs between countries,
the facilities for capital mobility and privatizations, made the concentration to be deployed on a global scale,

creating mega corporations of global or regional scope, beyond the national.



Favored by capital willing to invest in other sectors, technological changes took place, through new distribution
networks and an increasingly digital form of production. These phenomena favored the convergence between
sectors that previously offered different services and addressed different audiences: the audiovisual media, the

computer and telecommunications.

In this work, we started with a descriptive analysis of those authors who studied the political economy of
communication. Then there was a historical analysis, where the great ones of the audiovisual sector were analyzed
and in the 21st century they converged, with those of the computer science and the telecommunications, to create

a very segmented world market with a powerful development of the distribution networks.

Keywords: media concentration, media convergence, media political economy, global corporate strategy,

neoliberalism.

Résumé

L'objectif est de décrire le processus de concentration des entreprises de médias et de l'information, qui a
commencé avec la recherche de nouveaux profits de la crise du modele de développement industriel a partir des

années 1970.

La concentration des industries culturelles est un phénomeéne qui ne peut étre limité a une période spécifique,
puisque les caractéristiques intrinséques de ses produits le favorisent. Et si, il est que les politiques de baisse des
tarifs entre les pays, les installations pour la mobilité des capitaux et de la privatisation, ont fait la concentration est

déployée a I'échelle mondiale, la création de sociétés méga mondial ou régional, au-dela du national.

Favorisé par le capital désireux d'investir dans d'autres secteurs, des changements technologiques ont eu lieu, a
travers de nouveaux réseaux de distribution et une forme de production de plus en plus numérique. Ces
phénomenes de convergence privilégiés entre les différents secteurs précédemment fourni des services et se
dirigeaient vers différents publics: les médias audiovisuels, l'informatique et les et des télécommunications, de

créer un marché mondial trés segmenté avec un puissant télécommunications.

Dans ce travail, nous avons commencé par une analyse descriptive des auteurs qui ont étudié I'économie politique
de la communication. Aprés une analyse historique, qui a été analysée comme le plus grand dans le secteur
audiovisuel a été créé, et au XXle siécle, ils se sont réunis, avec la technologie de I'information développement des

réseaux de distribution est devenu.

Mots-clés: concentration des médias, convergence des médias, économie politique des médias, stratégie globale

des entreprises, néolibéralisme.
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Introduccion

El principal propdsito de esta investigacion es observar el surgimiento de los emporios comunicacionales
concentrados y describir su composicién actual. Las empresas infocomunicacionales, donde confluyeron
las de medios con informaticas y telecomunicaciones; adquirieron un rol cada vez mas importante en la
economia mundial y también potenciaron los sectores industriales y de servicios; con cada vez mayor

uso en el trabajo y el tiempo libre.

Los medios de comunicacién tienen preponderancia en la sociedad contemporanea, tanto desde el
aspecto cultural como financiero. Con mas recursos destinados a ellos y a la generacién de riqueza (no
exentos de la especulacién), se han consolidado como un sector de gran importancia en la economia
mundial del siglo XXI. También se han afianzado como factores para la transmisién de costumbres o
comportamientos y con las comunicaciones interactivas a través de redes, son importantes vehiculos de
interaccion social. Sus productos, en muchos casos con caracteres globales hechos por compaiiias
dominantes del sector, son trascendentes desde el punto de vista mercantil y simbdlico. Las empresas
infocomunicacionales son portadoras de datos de relevancia social e interpersonal, Utiles para el

entretenimiento y la manufactura.

Analizar las industrias culturales en el entramado actual necesita poner en consideracién su historia con
la economia, el desarrollo tecnoldgico, las politicas publicas y las caracteristicas intrinsecas de sus

productos.

El campo de los estudios de comunicacién se nutre de diversas disciplinas que hacen asequibles las
industrias culturales, su nacimiento y desarrollo. El uso de la tecnologia y la busqueda de rentabilidad

son factores que no pueden ignorarse en cualquier sociedad capitalista.

Los hechos que involucran los procesos comunicacionales estudiados con perspectivas agramadas desde
lo multidisciplinario sefialan cdmo se manifiesta la cultura, la comunicacién, la economia y la
politica. El nacimiento de cada medio estuvo relacionado con un momento histdrico (con sus coyunturas
econdmicas, politicas y sociales) y propiciado por un desarrollo productivo que utilizé el conocimiento

cientifico y tecnoldgico de manera lucrativa.



Por ello el tema del presente trabajo se centra en el surgimiento de los emporios comunicacionales por
la concentracién, con la transnacionalizacién del capital y la convergencia de sus tecnologias, que llevé al

desarrollo de nuevos productos y formas de distribucidon; proceso que se inicié a fines del siglo XX.

El problema debe ser contextualizarlo desde una perspectiva histdrica. Las empresas de comunicacion
eran generalmente companias que se especializaban en un tipo de medios: graficos, radiales, televisivos
o cinematograficos, con un fuerte anclaje en su pais de origen. Asi lo fueron hasta antes de la crisis del
capitalismo de la década de 1970 que llevd a la apertura de los mercados nacionales por la baja de

aranceles y nuevas inversiones.

La expansién mediatica desde la década de 1980 produjo dos frutos desde el punto de vista de la
generacion y transmisién de valor: la multiplicacién de la oferta (mas productos) y el ensanchamiento de
los canales de distribucion. Se pasé de las convencionales distribuciones, por radiodifusion o reparto de
material grafico, a redes de cables o inaldmbricas (a través de fibra dptica, satélites, tendidos telefénicos

y coaxial) (Castells, 2009).

Para estudiar el fendmeno se puso esta investigacion en contexto. En el capitulo 1 se repaso la
constitucién del campo de estudio sobre los medios y su economia. Se puntearon los inicios, con la
escuela institucionalista y el andlisis del control de la produccién por parte de grandes empresas. Y se
puso acento en la revalorizacién de los estudios de la economia politica de la comunicacién, con los

procesos de concentracién iniciados a fines de 1970, en el sector de los medios.

El capitulo 2 se enfrentd a la concentracion. Pasé revista a los distintos indices para cuantificarla y
medirla, con empresas participantes y mercados. Ademas, diversos autores explicaron las ventajas y

desventajas de la concentracion en los medios y sus distintos tipos.

El capitulo 3 puso el foco en las caracteristicas peculiares de los productos de medios, que tienen alto
valor simbdlico. Al afrontarse el mayor costo en producir el master, las posibilidades de distribuirlo y
venderlo mas veces, son comparativamente mas redituables que en otras industrias. Asi se favorece la
creacion de economias de escala con mayor concentracién. Incrementadas con la disminucién de

barreras arancelarias y facilidad de movilidad de capitales entre paises desde 1970.



El capitulo 4 desplegd la historia de los medios y su vinculacidn con las caracteristicas de sus productos.
La concentraciéon se dio histdricamente y nunca fue de manera acabada, ya que diversas innovaciones
fueron destronando a colosos. Pero solo con la consolidacidn de un mercado global, la concentracién se
produjo a nivel mundial. Los robustos actores que se crearon en el siglo XX fueron los cimientos para la
conformacion de los gigantes globales del siglo XXI. Entender la genealogia e idiosincrasia de la
produccién en cada sector sirve para comprender las orientaciones en las fusiones y adquisiciones que se
dieron desde hace unas décadas hasta el presente. Los diversos medios de comunicacidn conforman un

sistema interrelacionado e histérico que evoluciona y coexiste: antes, ahora y en el futuro.

El capitulo 5 describié los cambios del capitalismo a partir de la crisis del modelo industrial expansivo por
la demanda nacional. Y su reconversidn con nuevas inversiones en investigacion y desarrollo de nuevos
productos, donde los sectores de medios, telecomunicaciones e informatica jugaron un rol destacado. La
revolucion tecnoldgica y las politicas econdmicas (privatizaciones, bajas de aranceles y disminucién del
rol estatal) impactaron también en la produccion capitalista. Se cred un nuevo escenario que fue fértil

para la expansion del flamante sector infocomunicacional.

El capitulo 6 ubicé al sector infocomunicacional en la economia mundial, que todavia estaria
desplegando su expansidn en convivencia con el sector industrial. El flamante sector tiene poderosos

actores que se mueven con otros de menor grado, a nivel global, regional y nacional.

El capitulo 7 tomd nota de los cambios tecnoldgicos, la digitalizacién y la internet. Y los impactos que

tienen en las estrategias de medios de comunicacion.

Metodologia

A lo largo de este trabajo se utilizara un método cualitativo. Describe las interacciones vy
comportamientos de las empresas de medios, en un contexto econémico iniciado en la década de 1970,
cuando se fueron concentrando a nivel mundial. Por ello se pasa revista a los diversos autores que han
estudiado el fendmeno de manera conceptual, cotejandolo con datos relacionados con la concentracidn
de mercado, de audiencias y de propiedad, entre otros aspectos ligados a la conformacién y crecimiento

de las compafiias multimedia.



Se ofrecen elementos para comprender cdmo se comportaron dos fendmenos en el proceso de la
concentracidn: la aplicacidn de politicas neoliberales a nivel global (con epicentro en los Estados Unidos
y otros paises centrales del capitalismo) desde la década de 1970 y el desarrollo tecnolégico auspiciado
por nuevas inversiones. Un modelo productivo estd ligado a la innovacion tecnolégica, que no es
ahistdrico, sino que esta atada a los condicionamientos politicos que recibe este proceso de desarrollo

cualitativo.

Las politicas neoliberales desde fines del siglo XX, produjeron el ingreso al sector audiovisual de mas y
nuevos capitales privados, en muchos casos del sector financiero. Unos llegaron por las privatizaciones,
aplicadas en paises de Europa y América Latina. Y otros, por la disminucion de barreras aduaneras y

legislativas, para la inversion y el comercio internacional (McChesney, 2002).

El desarrollo tecnoldgico, multiplicé la oferta de productos mediaticos, con formas mas extensas de
distribucion en el siglo XXI (Castells, 2009). Primero fue la televisidn por cable combinado con satélites y

luego el tendido de redes mas anchas y la Internet.

El sector de medios obtuvo grandes inversiones, que fueron aprovechados para generar economias de
escala. El costo por unidad disminuye a medida que aumenta el numero de unidades producidas, por las
caracteristicas intrinsecas de los productos culturales, donde es caro realizar el ‘master’ y reproducirlo es

muy barato (Zallo, 2007).

Asi, vender un producto mas veces y en distintas plazas favorece la concentracidn. Producir el primero
(maestro) puede tener un alto costo, pero es recuperado si se abarca la mayor parte de la participacién
en el mercado (Bustamante, 2003). Si el gasto de insumos para reproducir un producto es minimo, se
busca venderlo la mayor cantidad de veces. Y si se logran reunir mds compradores para que las empresas
puedan venderlo, las ganancias aumentan. Productos pensados para mdultiples paises son los mas

exitosos.

Tradicionalmente el mercado se asocié a un emplazamiento geografico (Mosco, 2006). Pero la
digitalizacion y la baja de aranceles aduaneros con las nuevas politicas, propicié la busqueda y expansion
en los mercados extranjeros. Los productos de medios empezaron también a ser distribuidos a través de

satélites, cables o Internet. E inclusive si se quiere transportarlo fisicamente, un master no tiene grandes



dimensiones. Los costos de transporte para distribuir un producto mediatico siempre han sido
infinitamente menores, si se los compara con un producto del sector primario (materia prima) o
secundario (bienes), donde se necesitan grandes bultos para comercializarlos (a través de barcos con sus

contenedores, trenes, camiones, etcétera).

Asi las empresas buscan acuerdos entre si, en la mayor cantidad de paises, para poder distribuir sus
productos a mas consumidores. En todos lados y épocas se fue generando una concentracion, porque el
negocio es mas fructifero cuantos mas mercados se abarcan. A lo largo de la historia de los medios, se ha
visto cuando un medio se consolida con su publico, hay una reduccidn progresiva de la cantidad de
productores independientes. Por lo tanto tenemos un doble proceso: reduccidn del nimero de empresas

y aumento de su tamafio.

Empresas fuertes, con ventajas en costos y ganancias al aumentar su tamario, pudieron estar presentes
en el mercado de medios a nivel global. Distribuyeron sus productos en todo el orbe y aumentaron su
volumen de negocios. Asi se consolidaron lideres globales multimedia que establecieron alianzas con
colosos regionales o nacionales, para tener mas canales de distribucidon de sus peliculas, programas o

discos, entre otros productos (McChesney, 2002).

Pero lo que estimuld la inversién de mas capitales en el sector de los medios fue la busqueda de mayores
ganancias frente a los tradicionales sectores industriales. Fueron habilitadas por las politicas de los
estados, con privatizaciones y disminucion de barreras aduaneras, que permitieron una mayor
penetracidon entre mercados nacionales (alentados por organismos internacionales como la Organizaciéon
Mundial de Comercio). Asi se generé un mercado mundial con pocos actores robustos y concentrados,

que hicieron grandes inversiones globales en multiples paises, a través de acuerdos o compras.

Este trabajo vislumbra la concentracion de la propiedad y su internacionalizacién, con nuevas normas
juridicas que lo habilitaron. La concentracidon puede trastocar las fuentes de informacion, creacion y
expresion en cada uno de los paises; restringiendo la libertad de expresidon de manera indirecta, si no

pueden ser promocionadas o protegidas todas las voces para generar un mercado con multiples medios.

El problema planteado es la concentracién de medios a nivel mundial, centralizado en menos de una

veintena de grandes empresas. Estos acapararon con sus productos la mayor parte de paises o regiones,



dejando relegadas a las empresas que no establecieron alianzas con estos gigantes. La inclusidon de
nuevos sectores por el desarrollo tecnolégico y las nuevas formas de distribucién, auspicio el ingreso de

las telecomunicaciones y la informatica.

Las telecomunicaciones, desde sus origenes, tuvieron un cardcter mas oligopélico que las tradicionales
empresas de medios. Histéricamente cubrieron zonas enteras para brindar lo que se catalogéd como un
servicio. Y los nuevos sectores informaticos también se basaron en ofrecer un producto igual a mayor
cantidad de usuarios (tal como el sistema operativo Windows, el buscador Google, la red social
Facebook, entre otros). O sea que esta mayor interrelacion entre empresas y sectores a nivel mundial

llevd a una mayor concentracién.

La idea principal de la investigacidn es exponer como se asistié a una profunda modificacion del mercado
de medios de comunicacion: nuevos jugadores con alta concentracion ingresaron; se consolidaron
nuevos productos, pensados mas para un mercado global que nacional; en innovadoras plataformas de

distribucidn, primero la television por cable y luego la internet.

Los mecanismos utilizados para el andlisis de la problematica de la concentracidn partieron de una
investigacion documental, donde se examinaron los andlisis tedricos precedentes. Y a su vez se
presentan e interpretan datos actualizados sobre la concentracidn del sector infocomunicacional. Se
comparo la aplicacién por parte de autores de un conjunto de fundamentos tedricos a la problematica

estudiada.

Los conceptos y fundamentos sobre la concentracidn econdmica de empresas en un mercado vy las
caracteristicas de los productos de los medios estan expuestos en los capitulos 2 y 3. Esta conjuncidn dio
a la concentracién de medios, caracteristicas peculiares que fueron puestas en perspectiva
histéricamente, con énfasis en ver como desplegaron a partir del final del siglo XX con la mundializacién

de las empresas.

Una dificultad que enfrentan los analistas y esta tesis, es que los datos sobre los mercados de medios
son cambiantes por las multiples ventas de empresas, asi como las variaciones constantes de la fidelidad
de audiencias y publicos o el lanzamiento constante de nuevos productos. O sea que los cortes

temporales son acordes a los datos que pueden obtenerse: generalmente son las propias publicaciones
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anuales de las empresas para sus tenedores de bonos, asi como la informacidon publica que deben
brindar a los estados y comisiones de valores respectivas de sus paises de origen. Las fuentes de

informacidn también incluyen a autores que lo han estudiado.

El fendmeno de la concentracion fue entendido desde el punto de vista del contenido como un proceso

gue puede cercenar la pluralidad de voces o también estimular la produccién mds costosa y de calidad.

Algunos autores, como Joseph Schumpeter, pensaron la concentracién como un fendmeno temporal o
en permanente amenaza. Muchas veces puede frenarse la concentracion por la nocién de la innovacion,
que determinan el aumento y la disminucién de la prosperidad de una empresa. Asi le ocurrié a Thomas
Edison con la decadencia de sus proyecciones cinematograficas, de las que ostenté como monopolio

durante mas de un década a principios del siglo XX.

Esta tesis plantea orientar la investigacion de los medios de comunicacidn sin extrapolarlo de la
economia, incluyendo las crisis ciclicas del capitalismo en donde estdn insertados los recursos de los
medios de comunicacion con sus peculiaridades. La caida de la tasa de ganancia en los sectores
industriales determind la inversién en innovaciones por el beneficio que pensaba obtenerse. Ademas las
empresas infocomunicacionales necesitan capitales para invertir en el desarrollo de nuevos productos,

que hace forzosa la existencia de capitales dispuestos al riesgo en un contexto econdmico determinado.

Un problema sugerido es el impacto en la industria por la asonada del sector informatico y la
digitalizacion de la produccién y distribucidn. Asi otras investigaciones deberian ampliar sus fuentes
también tomando lo intrinseco al procesamiento y transmisidon de datos. No solo analizar un mercado

desde el punto de vista de los consumidores o desde variables socioculturales.

La pregunta guia a responder en esta tesis sera como se relaciona la concentracion con: (1) la inversién
de las empresas de medios en un contexto de globalizacion econdémica, auspiciada por politicas
neoliberales, (2) la generacion de nuevos productos con mas distribucién y (3) el crecimiento de las
redes, canal en expansién para la distribucién de productos, con el desafio de un nuevo esquema para

generar ingresos y beneficios.
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Simplificando tendriamos dos periodos que van de 1970 a 2000 y del 2000 a la actualidad. El primero se
caracterizé por la llegada de nuevas inversiones con capitales especulativos y financieros que produjeron
una abrumadora expansion de las empresas de medios. En el segundo, a partir del nuevo milenio, si bien
se frenaron las inversiones de sectores ajenos, la tendencia fue la congregacion en el nuevo canal de
distribucidn, la internet, por el aumento incesante de usuarios y del ancho de banda de red que

progresivamente habilité mayor transmisidn.

Abreviado, desde 1970 hasta el 2000 se conformaron los grupos multimedia a escala de mercados
globales. Como punto de partida se puede tomar 1973, cuando se produjo la primera crisis del petréleo,
momento en el que los paises drabes decidieron no exportar mas a Estados Unidos y Europa Occidental,
trastocando el modelo de ganancia entre la inversién y los costos de esa produccidn, insumo
fundamental del hasta entonces pujante sector industrial. El primer efecto en la economia fue inflacién y
recesion. Como salida, se empezd a ver qué sectores podian ser mas redituables, ante una renta

industrial en caida, ubicandose alrededor del punto de equilibrio.

Entonces las inversiones se reorientaron hacia el sector terciario y fuera de este, hacia la innovacién
tecnolégica, donde la produccion de bienes pudiera ser mejorada a través del replanteo de los procesos,

herramientas, conocimientos y habilidades, que favorecié el desarrollo de la informatica.

El sector terciario (servicios en general como finanzas, telecomunicaciones, medios, transporte, etcétera)
fue el que capté mayor cantidad de capitales. Las empresas de medios se expandieron y su
concentracién, caracteristica del periodo, se vio favorecida por las particularidades de los productos
audiovisuales e informaticos (la reproduccién es muy barata y el mayor costo esta en la primera unidad

producida).

Este sector econémico de ‘bajo peso’, es el que se expandid como nunca antes en la historia del
capitalismo. Pero el sector terciario también tuvo sus crisis ciclicas que afectaron a la economia mundial
desde la década de 1980. Por la valuacién errénea del sector financiero se produjeron diversas crisis
sucesivas (1987 o 1994). Y también el sector informatico y comunicacional tuvo su apriete en 2000. La
sobre valuacion por diagndsticos erréneos sobre el futuro del sector y de la compaiiias, tuvo su freno en

el 2000, con la crisis de las ‘punto com’ y el derrumbe de sus valores (con la caida de las cotizaciones de
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acciones en la bolsa Nasdaq de empresas electrdnicas y tecnoldgicas). Y en 2008, la crisis financiera

global trajo falta de liquidez y créditos.

Recapitulando, desde 1970 hasta el 2000, presenciamos un proceso de concentracidon internacional por
la compra entre si de periddicos, revista, canales de televisidn, estaciones de radio, compafiias de cine,
empresas editoras de libros, sellos discograficos, productoras de TV, proveedores de internet, etcétera
(Becerra, 2003). La concentracion fue tanto horizontal, de parte de un medio a otro; como vertical (un
ejemplo es que una productora de TV compra un canal). Las empresas dejaron de identificarse solo por

su ‘mono medio’ mds importante.

A nivel de infraestructura también en este periodo llegamos a una diversificacién de los canales de
distribucion de los productos. La televisién dejo de recibirse solo a través de radiodifusion. La expansion
del cable favorecié el incremento de la oferta, no solo con programacién local sino también regional e
internacional, ademas del surgimiento de canales tematicos. Los canales antes eran para una audiencia

territorialmente localizada en un area urbana (Castells, 2009)

También en el caso de las peliculas, los cines dejaron de ser los espacios indiscutidos. La aparicién de los
casetes VHS y luego los discos DVD, posibilitaron a los espectadores alquilar los film para verlos cuando
desearan, a lo que luego sucedi6 el video bajo demanda, en el cual el espectador pudo a través de una
red consumir el contenido sin siquiera moverse de su casa. Estaciones de radio se expandieron, por la
aparicion de la FM vy los diarios pudieron enviar sus ediciones para que fueran impresas en otros paises
(Castells, 2009). Esta oferta de medios audiovisuales hizo que se incrementara la variedad de sus

productos, como hasta ese entonces no se habia conocido.

Pero a partir de 2000 asistiriamos a un periodo de crecimiento mas moderado y hasta defensivo; ante la
incertidumbre sobre los beneficios e ingresos que generarian en un futuro, productos que hasta ese

momento fueron evaluados como irremediablemente exitosos.

Ademas de 2000 en adelante internet se popularizé cada vez mas e hizo que se replanteara el modelo de

negocio tradicional de los distintos medios de comunicacién (Kung et al., 2008). La financiacion por pago

o publicidad (el diario por el precio de tapa, la television abierta por la publicidad, las discograficas por
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venta de musica, etcétera) se alterd, por la nueva forma de distribucidon a través de las redes, la

consolidacion de dispositivos mdviles y la mayor interactividad de los usuarios.

Las inversiones fueron hacia empresas a nivel horizontal (de la misma area) o vertical (internalizar
compafias de la cadena de valor); la compra de empresas de internet, como forma de adquirir
audiencias (por ejemplo la compra de You Tube por parte de Google en 2006, MySpace por parte de

NewsCoproation en 2005, etcétera) y hacia el desarrollo de la infraestructura de redes.

Se puede decir que entre 1970 y 2000 los capitales se enfocaron en la multiplicacién de oferta de
productos. Mientras que a partir del nuevo milenio, las estrategias estarian apuntando mds a asegurar
las audiencias y su distribucion a través de la gran red. Estar presente en internet seria el paso inicial
para garantizar la llegada del producto al consumidor de una forma mds moderna. Entonces tenemos la

suma de mas productos y mayor distribucién, como sintesis de ambos grandes periodos.

El crecimiento de la nueva forma de comercializacién y consumo en el siglo XXI trajo cambios en la
produccién de las empresas, que se volcaron a lo digital. Se generd informacién o entretenimiento con
sus réplicas de contenido paralelo en mdultiples formatos (principalmente audiovisual), para ser
aprovechados con las capacidades de la red, ademas de estar disponible para el consumidor en el
momento que los quiera en diversos soportes. Los ultimos desarrollos tecnolégicos, como antes fueron
otros (aparicion de la radio o de la televisidn), son la clave para entender la evolucion de los medios que

coexisten con formas anteriores y adoptan algunas de sus caracteristicas (Fidler, 1998).

Un interrogante a despejar es ver como las nuevas inversiones y el desarrollo tecnoldgico incidié en la
concentracién de medios entre las décadas de 1970 a la de 2010. Como punto de partida para la
hipdtesis hay que tomar los siguientes datos. La caida de ganancias que enfrentaron las empresas a
partir de los ‘70, alentd nuevas regulaciones que hicieron menos onerosos los movimientos de capitales
entre paises favoreciendo las inversiones internacionales. Hubo un fuerte crecimiento del sector
terciario de servicios, incluidos el de la informatica, las telecomunicaciones y los medios; ademas

compaiiias del sector publico fueron privatizadas.

Las colocaciones de dinero fresco incluyeron la compra de empresas publicas de medios vy

telecomunicaciones. La industria de medios fue expandiéndose captando nuevas capitales, creando una
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concentracién mundial y multimedia. Inversiones provenientes de otros sectores, disminucién de
barreras arancelarias entre mercados nacionales y nuevas formas de distribucion de productos (desde

los satélites, cables e internet); aumentaron la concentracion.

Las consecuencias de mds inversiones, nuevas regulaciones internacionales, expansién econdmica e

hicieron que:

-se expandieran los medios de comunicaciéon en el mundo, desde el punto de vista de la importancia
econdmica por volumen de facturacién, concentrandose
- empresas de medios avanzaron en la compra de empresas estatales de radiodifusion

- se consolidaron empresas multimedios concentradas a escala global y regional

En un segundo periodo, con un desarrollo tecnoldgico, que produjo una multiplicaciéon de la oferta de

productos y bocas de distribucién tenemos:

- mayor presencia e importancia de las redes durante el tiempo libre y de trabajo

- crecimiento de las redes y produccién digital, con la emergencia de nuevas formas de distribucion
- consolidacidn del sector informatico e integracion con los grandes grupos de medios

- mayor interaccidn con los contenidos presentados

- diversificacidn de contenidos, pero no mas cantidad de empresas

El objetivo es analizar histéricamente, como las politicas implementadas en los mercados de medios y el
desarrollo tecnolégico, favorecieron la concentracion, creando un mapa de propiedad de medios global

muy distinto al que habia antes de la mundializacién econémica iniciada en los 70.

Las labores realizadas en el presente trabajo son: analizar cual fue el factor principal por el cual se
expandieron los medios; actualizar los datos referentes al volumen y alianzas de las empresas
comunicacionales; mostrar la relacidn entre inversiones, nuevos productos y expansién, y ver las nuevas

estrategias de los medios ante el desarrollo de las redes y la convergencia.

La organizacidn del trabajo, reconstruyendo la génesis de su produccidn, puede sintetizarse en el cuadro

que sigue a continuacidn. Aunque las distintas filas estan puestas en un orden sucesivo ideal, la
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elaboracion de esta investigacién no tuvo la rigurosidad cronolégica marcada en este, ya que siempre
existe una mixtura entre el estado del arte, la historia y los cambios actuales junto con la reconfiguracion

y volatilidad de las empresas con sus adquisiciones y el desarrollo de nuevos productos.

Plan de trabajo

Andlisis del estado del arte sobre concentracién, convergencia y economia de medios

Historia de las empresas de medios de comunicacién y situacion actual

Contexto de cambios politicos y econdmicos y su impacto en la reconfiguracidn de las empresas

Actualizacién de datos de las empresas de medios

Estrategias frente a los cambios en la distribucidn de productos y el crecimiento de las redes

Retomando lo punteado, la centralidad de esta investigacidn se despliega entre fines del siglo XX y
principios del XXI, sin olvidarse de los precedentes histdricos y las caracteristicas de los productos
mediaticos. Pero la unidad de analisis es el proceso de concentracién de las empresas

infocomunicacionales desde fines de la década de 1970 hasta la actualidad.

Las conclusiones seran sobre variables econdmicas y culturales. La conformacién de los principales
grupos comunicacionales en el mundo, aunque trajo mayor concentracién con la integracién con las
informaticas y telecomunicacionales, también adopta nuevas formas la distribuciéon de los productos

medidticos globales.
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Capitulo 1

Los estudios precedentes sobre los medios y su economia

El presente capitulo abordara los antecedentes del campo delimitado por medios de comunicacion,
mercados, estados, politicas publicas, regulacién y su economia, que se denomind Economia Politica de

la Comunicaciéon

Los estudios sobre la relacidn entre economia, orden social y el sistema de medios comenzaron antes de
la emergencia del neoliberalismo en la década de 1980 y la consecuente mayor concentracion e

internacionalizacidn de las empresas.

La Economia Politica de la Comunicacidn fue iniciada en los Estados Unidos por Dallas Smythe, en 1948
en la Universidad de Illinois (Mosco, 2006). Alli remarcd la importancia entre las relaciones politicas y
econodmicas de los sistemas de comunicacién de masas, mas alla de la visiéon decimondnica liberal de los
periddicos como controladores de los poderes publicos. En los Estados Unidos los periédicos privados ya
habian generado grandes riquezas, desde fines del siglo XIX y no eran meros transmisores de ideas a la

opinién publica.

John Kenneth Galbraith, funcionario publico, periodista y profesor; se habia apartado del andlisis
econdmico liberal, inmutable antes de las politicas de intervencion estatal iniciadas en 1933, conocidas
como New Deal. Comenzd alegando que las grandes corporaciones habian desplazado a las compaifiias.
Asi, través de la publicidad y los medios, las empresas podian crear la demanda. Los condicionantes
institucionales y tecnoldgicos fueron quienes modelaron los mercados, para beneficio de corporaciones

y gobiernos, con el tamafio y poder suficientes para controlarlos.

Esta Escuela Institucionalista, cred el puntapié para los estudios de la Economia Politica de la
Comunicacion. Aqui se empezaron a documentar cémo grandes compariias de medios podian controlar
la produccién vy distribucién de sus productos masivos, para restringir la diversidad de contenidos,

especificamente.

Dallas Smythe fue el primero en tratarlo sistematicamente y se lo considera el fundador de la corriente.

Veia como a través de un sistema econdmico colonial, la agenda tematica de las compaiias
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trasnacionales de medios de los Estados Unidos, era impuesta hacia Canada y el resto de los paises de

habla inglesa.

Smythe pensaba a la audiencia como una materia prima o comodity que podia ser comercializada. Veia
la importancia del manejo de la demanda en un capitalismo oligopdlico y concentrado. A partir de alli,
establecia la relacidn entre los medios y los anunciantes.
“La preocupacion por el tamafio y poder crecientes de los negocios trasnacionales de
comunicacion, los ubica plenamente en la escuela institucional, pero su interés por la clase

social y el imperialismo de los medios, da a su trabajo un enfoque definitivamente marxiano”
(Mosco, 2006, p. 62)

El principal continuador de Smythe en la Universidad de lllinois fue Herbert Schiller, quién razoné que el
poder econémico es lo mas influyente en la agenda de los medios. Asi denuncié que el avance de las
empresas privadas, en el dominio de la esfera publica, producia efectos inhibitorios sobre la libertad de
expresion. El poder corporativo se traducia a los medios, que se concentraron extendiendo
geograficamente sus mercados de productos. Y en consecuencia a todos los aspectos de la vida social y

cultura.

Siguiendo esta tradicidon norteamericana, Robert McChesney hizo un gran aporte sobre la integracion de
los medios, pero a escala global. La concentracion iniciada a finales del siglo XX, credé grupos

interconectados de acuerdo a jerarquias territoriales.

Las empresas dominantes, compitieron por establecer alianzas estratégicas y participacidon cruzada con
otras firmas regionales, con las cuales dominaron mercados y tuvieron preponderancia en la economia

local e influencia politica.

En sus ultimos trabajos McChesney, ha puesto énfasis en las implicancias de la revolucién digital en el
sistema de medios, que socavd los modelos de negocios existentes. A su vez tomd nota sobre el
progresivo descrédito el periodismo tradicional ante la emergencia de la Internet, en un contexto de

crisis econémica y social en los paises centrales.

En Europa, a diferencia de los Estados Unidos, los medios audiovisuales fueron gestionados por el Estado

en su gran mayoria, hasta las privatizaciones desde fines de la década de 1970. Por lo tanto, los estudios
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sistematicos sobre la economia politica de la comunicacidn no arrancaron hasta esa época, ya que antes

se tendia a analizar mas al rol del estado.

Ademas, cada pais europeo no conté con un mercado en dimensién comparable al norteamericano.
Entonces no tuvieron la fortaleza para penetrar tan cabalmente en el mercado global, a pesar del avance
neoliberal posterior y la mayor transnacionalizacién del capital.
“La concentracion constituia entonces una realidad claramente delimitada por las fronteras
nacionales: en casi todos los paises, la presencia de empresas extranjeras era poco
significativa, por lo que los estudios tenian un marcado cardcter nacional. En Europa, con
excepcion de Gran Bretafia, Finlandia y Luxemburgo, el sector audiovisual estuvo dominado
hasta mitad de los afios setenta por monopolios publicos, que -al menos en teoria- habian
nacido entre otras razones para garantizar el pluralismo informativo. Por tanto, hasta los afios
ochenta, las investigaciones sobre concentracion de medios en el viejo continente tienden a

limitarse al andlisis del grado de concentracion de la prensa en cada pais.” (Sdnchez
Tabernero, 2002, p. 3)

Los medios audiovisuales en Europa eran considerados antes de la ola privatizadora, como un servicio
publico, una actividad con cardacter de prestacion, destinados a beneficiar a la sociedad, para los cuales el

Estado debia ser el mejor servidor.

Asi, en Francia, Louis Althusser (1988), puso el acento en 1970 en los medios como aparatos ideoldgicos
del Estado o instituciones especializadas. Estos contribuirian con la funcién del Estado de acuerdo con la

tradicién marxista: mantener el orden vigente; mas alla del uso del monopolio legitimo de la fuerza.

Otros autores europeos también siguieron la tradicion marxista, influenciados por los aportes de Antonio
Gramsci o por la escuela de Frankfurt. En Gran Bretaiia, Raymond Williams (1980), uno de los tedricos
del Centro de Estudios Culturales Contemporaneos de Birmingham, replanteé el andlisis de los productos
y se refiriéd no solo a las condiciones materiales e ideolégicas, sino a las institucionales, en los cuales se

desarrollaron.

Nicholas Garnham, le agregd la dimensidn politica econdmica a los estudios culturales, acusandolos en
algunos casos de estar completamente desvinculados de estos condicionantes y la realidad social.
“éComo es posible estudiar el multiculturalismo o la cultura de la didspora sin estudiar los
flujos de migracidn laboral y sus factores determinantes que han creado en gran medida estas

culturas? ¢Como es posible entender las telenovelas como prdcticas culturales sin estudiar la
radiodifusion instituciones que producen y distribuyen ellos, y, en parte, crean la audiencia
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para ellos? ¢Como es posible estudiar publicidad o las compras, y mucho menos celebrar su
potencial liberador, sin el estudio de los procesos de fabricacion, venta al por menor, y el
marketing que hacen aquellas prdcticas culturales posible? Como a esta coyuntura es posible
ignorar, en cualquier estudio de la cultura y su politica potencial, el desarrollo de los mercados
culturales globales y el tecnoldgico y los procesos de regulacion y los flujos de capital que son
las condiciones de posibilidad de esos mercados? ¢ Como se puede pasar por alto las maneras
en que los cambios en la naturaleza de la politica y de la lucha estdn intimamente relacionado
con los cambios impulsados econdmicamente en la relacidn de la politica a las instituciones de
la comunicacion social, tales como periddicos y canales de radiodifusion, ya la fragmentacion
impulsada econémicamente de los grupos sociales y de los consumidores culturales? Si esta es
reduccionista o economicista, que asi sea. Es, para bien o para mal, el mundo que habitan”
(Garnham, 1995, p.71)

La produccion medidtico-cultural producia efectos en las relaciones sociales, la politica y la cultura. Para
Granham, en contraposicion con Manuel Castells (1997), la sociedad de la informacidn seria una
expresion ideolégica dominante de fin de siglo XX, que se traduciria en politicas concretas.
“Trabajando a partir de la tradicion de la Escuela de Frankfurt, asi como sobre el trabajo de
Raymond Williams (1975), documenta la integracion de las instituciones de comunicacion,
principalmente empresas y autoridades legisladoras estatales, dentro de la economia
capitalista, y la resistencia de las clases y movimientos subalternos, reflejados principalmente

en oposicion a las prdcticas estatales neoconservadoras que promueven la liberalizacion,
comercializacion y privatizacion de las industrias de las comunicacion” (Mosco, 2006, p.63)

Sin embargo, el espafiol Manuel Castells partié del concepto ‘la era de la informacién’, como un periodo
histérico y proceso de transformacion multidimensional, que arrancé a fines del siglo XX. El énfasis
central fue puesto en las emergentes tecnologias digitales de comunicacidon. Resumiendo abruptamente
su voluminosa obra, la tecnologia fue social y organizativa del nuevo tiempo de ocio y trabajo. Y la
sociedad se organizd en red, estructura interactiva para la transmision de la informacion y el

conocimiento.

Para Castells la comunicacion red conjugé a las nuevas redes informaticas (digitales) con las redes de
medios de comunicacion de masas. La concentracion de la propiedad de los medios se realizé junto con
el aumento de la diversidad de plataformas de distribucién. El proceso tuvo su inicio con factores
econdmicos, politicos y culturales, pero, de acuerdo a Castells, las fuerzas que impulsaron la
transformacidn de la sociedad industrial, no fueron las politicas neoliberales ni la crisis del patrén de
acumulacidn; sino la capacidad de conexién en red global que proporcionaron las tecnologias digitales de

comunicacién y los sistemas de informacidon computarizados.
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Castells reconocié que un pequefio nimero de mega-corporaciones formaron la columna vertebral de la
red mundial de medios de comunicacién y los llamé nodos dominantes. Castells entendié a la

concentracién de medios, como redes globales de las empresas multimedia entrelazadas.

Sin embargo andlisis de la década de 1970 como el de Armand Mattelart y Ariel Dorfman (2009),
pusieron gran énfasis en el denominado imperialismo cultural. Los esquemas de dominacién en Ia
produccién econdmica iban de la mano de la imposicién de una cultura para su consumo, desde las

sociedades centrales sobre sociedades dependientes.

Mattelart y Dorfman expusieron la capacidad de resistencia de las clases populares, cuando leian los
productos de los medios masivos. Los valores de estos no eran recibidos de manera univoca, sino que los
significados distintos eran algo propio a hacer sobre cualquier producto, produciéndose una lectura
‘ H ’
alternativa’.
“Mattelart ha recurrido a una variedad de tradiciones que incluyen la teoria de la
dependencia, el marxismo occidental y la experiencia de los movimientos de liberacion
nacional en todo el mundo, para entender la comunicacion como uno de los recursos
principales de resistencia al poder. Su trabajo ha demostrado como los pueblos del Tercer
Mundo, particularmente en América Latina, donde Mattelart fue consejero del gobierno de
Chile antes de que fuera derrocado en 1973 por un golpe militar, utilizaron los medios masivos

para oponerse al control occidental y crear noticias y medios de entretenimiento autoctonos”
(Mosco, 2006, p. 63)

Los estudios sobre la Economia Politica de Medios en América Latina se iniciaron desde la teoria de la
dependencia. Se recibian productos elaborados y ‘enlatados’ en los Estados Unidos; pero debian
pensarse criticamente las mediaciones del consumo. Sin embargo, a pesar de la relacion econdmica con
el imperio central, los primeros estudios criticos se concentraron en el efecto ideolégico de los mensajes
producidos por los medios. La dimensién econdmica del sistema de produccién cultural no era
detalladamente analizada.

"La causa de este déficit entre los tedricos de la dependencia —que son quienes mds avanzaron

en el campo del andlisis global de las relaciones entre economia y comunicaciones- es que la

mayoria de ellos requirieron del andlisis econdmico para interpretar ideoldgicamente a los

mensajes. En dichos estudios la esfera estrictamente econémica aparece mds lejana" (Muraro,
1987, p. 92)
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Asi los estudios de las décadas de 1960 y 1970 surgieron como una reaccion critica a los modelos
desarrollistas, impuestos por gobiernos latinoamericanos. El intento de diversificar la estructura
productiva, a través de la inversidon privada extranjera estadounidense y la modernizacién de los valores,
con la expansion de los medios de comunicacién, se vieron frustrados. Las politicas derivaron en nuevos
mecanismos de concentracién econdmica, dependencia y neocolonizacién cultural.
“Numerosos estudios de las décadas del 60 y 70 observaban como los sectores hegemonicos se
encontraban entre los accionistas de los medios. Un fendmeno paralelo al de la concentracion
de la propiedad estuvo constituido por la fuerte influencia de la produccion cultural extranjera,
especialmente la que provenia de Estados Unidos. Los estudios criticos de la época

caracterizaron la situacion con dos palabras: concentracion y dependencia” (Mastrini y
Becerra, 2004, p. 4)

Luis Ramiro Beltrdn hizo criticas epistemoldgicas al paradigma funcionalista impulsado por los analistas
de los Estados Unidos. Los medios, acompaiarian las politicas desarrollistas, difundiendo modernos

valores, proclives al modelo de la instalacion de la estructura industrial trasnacional.

Frente a esto, Beltran propuso modelos de comunicacién democraticos, donde se tuvieran en cuenta la
realidad de los receptores y se impulsaran politicas nacionales de comunicacién. En el mismo sentido,
Antonio Pasquali propuso desde Venezuela defender los intereses sociales, con un mayor pluralismo

informativo, superando los intereses de los emisores. (Gémez Garcia y Sanchez Ruiz, 2011)

Heriberto Muraro (1987) dejé de lado la manipulacidn, criticé la teoria de la dependencia, para poner
mas acento entre multiples condicionamientos entre la comunicacidn y la estructura econémica.

“De modo que para Muraro el enfoque de los “dependentistas” acepto genéricamente el

modelo de la teoria de la manipulacion. La indagacion sobre las condiciones de difusion de

mensajes publicitarios, la necesidad de incorporar algunas de las contribuciones de la teoria de

las gratificaciones, expresa algunos de los ejes que el autor presenta como desafios para
enriquecer los aportes de los “dependentistas” (Becerra y Mastrini, 2006, p. 115)

Sin embargo, el impulso a esta incipiente corriente de estudios sobre la Economia Politica de la
Comunicacion fue interrumpida en América Latina por los golpes de estado. Las dictaduras impuestas
pusieron en practica la ‘doctrina de la seguridad nacional’, por la cual las fuerzas armadas buscaban a los

enemigos entre la sociedad civil y no perdonaban a los ensayistas y académicos.
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En el plano internacional, la propuesta del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y la Comunicacién
(NOMIC) para reorganizar los flujos de la informacién a nivel global, tuvo su pinaculo cuando la UNESCO
aprobé en 1980 el Informe Mc Bride. Este alentaba a tomar politicas concretas sobre los medios de
comunicacion eliminando los desequilibrios y desigualdades entre el tercer mundo y los paises
desarrollados, erradicando monopolios, quitando barreras, tanto internas como externas, que impedian
la libre circulacién y una difusidén equilibrada de la informacidn, ademas de respetar la identidad cultural
y el derecho de cada pais de informar a los ciudadanos del mundo de sus aspiraciones y sus valores;
entre otros puntos. En el Informe Mac Bride, se denuncié el intercambio desigual de informacion en el

globo, en el cual la concentracion de las empresas del norte jugaba un rol destacado.

En la década de 1990 fue derrotada la propuesta del NOMIC, hubo privatizaciones y se fortalecieron los
multimedios asociados al capital trasnacional. Entonces los estudios fueron mds evaluativos que
propositivos, por el escaso margen en que se encontraron los estados, cooptados por politicas

neoliberales (Mastrini, Bizberge y De Charras, 2012).

La Declaracidn de Lima por una nueva comunicacién, frente al avance de la concentracién, explicitd que
las propuestas inspiradas en un Nuevo Orden de la Informacién y la Comunicacion, pasaron a estar de la
ofensiva a la defensiva. El contexto era la caida del bloque del Este (los paises alineados a la ex Unidn
Soviética). Y mayores concentraciones transnacionales horizontales y verticales: entre productores,
emisoras y distribuidores; entre fabricantes de equipos y programas, o entre propietarios de medios

diferentes.

Los nuevos estudios de la economia politica de la comunicacién fueron a nivel global y sobre la
expansion e integracién econémica de empresas periodisticas y audiovisuales. Grandes grupos de
medios se crearon en el ‘norte’, mientras que en el ‘sur’ la tendencia a la concentracién también avanzé,
siendo subsidiarios de estos. Su facturacién siempre fue inferior, ya que vendieron en sus mercados y

también comercializaron los productos de los grandes.

Asi, en América Latina también se consolidaron los multimedios propios. En la organizacidén de
produccién mundial, tuvieron un nuevo rol subsidiario, de las grandes corporaciones dominantes del
Unico mercado mas integrado, con publicos a los que se segmentaron de acuerdo a otras variables mas

allad de la nacionalidad.
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“A finales de los afios 90, una nueva generacion encabezada por Cesar Bolafio, Luis Albornoz,
Martin Becerra, Guillermo Mastrini y Rodrigo Gomez se ha ocupado por estudiar los impactos
del capitalismo global en las industrias culturales y de la informacion, la concentracion
economica de los grandes grupos multimedia, las especificidades de las distintas industrias
audiovisuales, la evaluacion y revision histérica de las politicas de comunicacion y cultura
latinoamericanas” (Gomez Garcia y Sdnchez Ruiz, 2011, p. 5)

Desde Espafia, Enrique Bustamante, Juan Carlos De Miguel y Ramdn Zallo investigaron el nuevo sistema
mundial de comunicacién, con el impacto de la era digital en los productos y las estrategias de las

compafiias.

Desde Francia, Bernard Miege (2006), analizé los manejos de las corporaciones en el contexto de nuevas
politicas neoliberales. La produccién para mercados globales enlazé con una nueva divisidon del trabajo,
unos produjeron los aparatos receptores, otros los creativos. Frente a esto, no sélo en América Latina,
se tendid a analizar mas el fendmeno de la concentracidn con sus transformaciones y los usos de la
convergencia tecnoldgica, antes que la inspiracion en posibles politicas que eran arrasadas por una
nueva disposicion econdmica mundial, junto con las privatizaciones, reduccién del rol del estado y

desregulacion del sector.

Hay que destacar que, para abordar la concentracién, todos los analistas se encontraron con problemas
empiricos y metodoldgicos. Primero, como la concentracidon se movié dentro de la economia mundial
con sus multiples empresas, grupos y sub empresas con alianzas, fusiones o empresas conjuntas, fue
dificil trazar un panorama internacional completo. Ademas, la concentracién, para los investigadores
posteriores a la década de 1980, no fue el Unico objeto de interés, sino que estuvo acompafiado de otros

objetos puestos en relacién (contenidos homogéneos, cambios en la forma de produccidn, etcétera).

Carles Llorens Maluquer (2001) también tomé nota de estas dificultades, coincidiendo con lo dicho
anteriormente. Este autor, siguiendo a Caroline Pauwels, encontré dos puntos que sobresalen y
coinciden: primero, la falta de informacién actualizada, estandarizada y comparable sobre las empresas y
los mercados de comunicacién, y segundo, extensiones conceptuales, donde a lo meramente econémico

se le anade lo social o lo cultural.

Las multiples fusiones, adquisiciones, inversiones cruzadas, entre otras acciones, se dan de manera

permanente, afio a afio. Entonces es dificil describir a las empresas en un momento determinado, ya que
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esas operaciones se van hacen publicas luego. No es un proceso estatico, sino que esta en constante

movimiento: las compras y ventas se hacen permanentemente.

Los estudios sobre la economia politica de los medios se focalizaron en el poder que estos detentaron al

volverse mas oligopdlicos. Pero con la internacionalizacidon de los grupos, los estudios no pudieron dejar

de contextualizarse en la economia mundial.
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Capitulo 2
La concentracion econdmica en los medios de comunicacion

En este capitulo se repasara como diversos autores definen la concentraciéon econdmica de las empresas
y sus perspectivas sobre las consecuencias del fendmeno, que en algunos mercados le dan mas
sustentabilidad al negocio, pero muchas veces limitan la diversidad. En este marco referencial, haremos
un escrutinio de los distintos indices para medirlo, asi como también una referencia bibliografica de

autores que fueron los guias en estos estudios del campo de la comunicacién.

El abordaje de la concentracidn tiene tras si teorias econdmicas que explican por qué se produce. Aqui
pueden encontrarse ideas que lo justifican ya que seria un fendmeno pasajero y que a la larga dara paso
a una nueva etapa de competencia. O por el contrario, este dominio busca su consolidacion absoluta

para controlar el mercado y de esa manera mantener altas las ganancias.

La concentracién econdmica es un proceso que tiene como corolario que un sector de la produccién esté
en pocas manos, en términos individuales u organizacionales. La concentracidn, factor importante para
caracterizar a una industria o un mercado, posee dos aspectos principales: el nimero de empresas en

una plaza y el tamafio relativo de las mismas.

En un proceso de incremento de la concentraciéon, hay cada vez menos industriales con un tamafio mas
grande en un mercado. Los pocos oferentes tienen una variedad generalmente cada vez menor de
productos. Para ver el grado de concentracidon de un mercado, se puede recurrir a distintas funciones

matematicas, que miden el nimero de empresas y su respectiva participacién en la manufactura total.

“El grado de concentracion de un mercado es una variable clave en el andlisis de la estructura
de una industria, bien porque, segun el paradigma Estructura- Conducta-Resultados (Bain,
1951, y 1957), es la causa de los resultados de las empresas en los mercados, o bien porque es,
en cambio, la consecuencia de la dindmica de los mercados y/o de las empresas,
especialmente de la distinta eficiencia de las empresas (Demsetz, 1973). De hecho, cuando se
quiere caracterizar un mercado se hace referencia de un modo inmediato al nimero de
empresas que existen en la industria; y, su inversa se presenta como la manifestacion del
grado de concentracion existente en el mercado. Con ello, es posible obtener una primera
caracterizacion de la estructura” (Furio Blasco y Alonso Pérez, 2008, p. 42)

Los estudios sobre concentracion de mercado han encontrado distintas maneras de medirla, teniendo en

cuenta el nimero de empresas o la disparidad entre las empresas de una industria. Sin embargo, el
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problema es la dificultad para acceder a la informacion actualizada y precisa del conjunto de empresas

en cada uno de los mercados de medios en un momento sincrénico.

Miguel de Bustos (2016) sintetizd las fuentes a las que se puede recurrir para acceder a esos datos: las
consultoras de publicidad o ‘management’, McKinsey & Company y PricewaterhouseCooper; el Instituto
de Politica de Medios y Comunicaciones (IFM), organizacidn integrada por empresas y el estado aleman
que publica en su mediadb.eu; y la Comisidon de Valores y Bolsa de Estados Unidos (SEC), con los
informes anuales publicos exigidos en ‘Form 10-K’. A pesar de estas fuentes, los datos son dispares pero
los indices de medicidn existen y serian muy precisos, si se pudiera acceder a una totalidad de datos
exactos (PUCCH, 2009). A continuacion se describen los indices brevemente, con sus funciones

matematicas graficas representadas.

- indice de entropia relativa

Da una medida a la concentracién, a través del grado de incertidumbre que enfrentan los competidores
en un mercado. El minimo valor se logra en el caso de un monopolio donde el valor del indice es cero. Se
genera a partir de la sumatoria de las cuotas de mercado, multiplicadas por sus respectivos logaritmos.
Es una medida absoluta de concentracién, ya que toma en cuenta todos los competidores en la

distribucién, midiendo al mismo tiempo la importancia de cada una de ellas en relacion con el total.

R,=

NgE

1
si1os ()
B

Re: resultado del indice de entropia relativa

1

T

>:suma
N: cantidad
Si: participacién en el mercado en términos de ventas

Log: logaritmo, el exponente al cual hay que elevar la base

- indice de Giniy Curva de Lorenz

Se usa para medir la concentracidn en los mercados en funcidn de los ingresos de sus participantes. Aqui

intervienen dos variables: la proporcién acumulada de la variable de empresas y la proporcion
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acumulada de la variable de ingreso. Los valores de la funcién varian entre 0 y 1; ya que a mayor

concentracién, mayor valor de indice. La maxima concentracién de Y en relacion a X corresponde a G=1.

n—1

G=|1 —Z(}f-_l — X ) (¥, —Y)

=1

Xi: proporcién acumulada de empresas

Yi: proporcién acumulada de ingresos

La curva de Lorenz es una representacion grafica del indice de Gini en términos porcentuales, descripto

en la funcién anterior.
- indice Herfindahl-Hirschmam (IHH)

En este indice se toma el nimero de empresas participantes como el tamafio relativo de las mismas en
un mercado. La cifra esta entre 0 y 10 000, ya que se la multiplica al cuadrado. Los rangos de valores
varian de “desconcentradas” (H menor a 1.000), “moderadamente concentradas” (H entre 1.000 y 1.800)

y “altamente concentradas” (H superior a 1.800).

N: nimero total de empresas

S: participacion porcentual en el mercado.

- Four/Eight firm concentration ratio (CR4/CR8)
Es simplemente ver las cuotas del mercado de las cuatro u ocho empresas lideres. Su resultado es en
porcentajes alcanzando los niveles de niveles de baja o media, alta a la concentracién "total". Cada
empresa tiene un porcentaje en la participacion.
Un mercado oligopdlico permite a sus integrantes juntar grandes capitales para tener instalaciones y

maquinas muy costosas, que aseguran para el desarrollo de productos las altas inversiones. Pero, a pesar

de ello, en el mismo sector pueden surgir pactos y acuerdos entre sociedades.
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Empresas de un mercado concentrado construyen barreras de entrada, que son las dificultades para
ingresar en ese sector por parte de competidores, derivadas de la inversién necesaria para el desarrollo
de un producto o el acceso a los canales de distribucidn, entre otros. En mercados concentrados se
habla de una competencia imperfecta que afecta a los precios que no tienden a ir hacia abajo, ademas
de no desarrollarse la mayor calidad. En un mercado concentrado una cantidad limitada de firmas, se

dirige a una multitud de consumidores.

Gillian Doyle (2002) disocia en dos partes las ventajas que obtiene una empresa al agrandarse. Primero,
la generacién de economias de escala: la reduccidn en el costo promedio (costo por unidad) asociados
con el aumento de la escala de produccién de un tipo especifico de producto, que en el caso de los
medios, es muy barato reproducir un disco o una pelicula. Y por otra parte, las economias de alcance: la
reduccion del costo promedio de una empresa en la produccién de distintos productos. En las de
alcance, hacen la diversificaciéon de productos eficiente, si se basan en el uso comun y recurrente del
know-how (clientes, proveedores, mano de obra, etcétera) o de un activo fisico ya disponible, como

puede ser por ejemplo los estudios de produccion de Hollywood o el uso de la red de distribucién.

Benjamin Companie (2001) admite que oligopolios son buenos para los duefios de compafiias que
multiplican sus medios y canales. Y resalta que en un mercado de medios el pluralismo y la diversidad

son compatibles, aunque admite que a nuevas empresas les cuesta mucho entrar a esos mercados.

Juan Carlos Miguel de Bustos (1993, 2007) da cuenta del crecimiento del sector de medios en las ultimas
décadas, con su importante aumento de capital. Resalta que este proceso no cambid la demografia de
produccién vy distribucidon geografica de contenidos, ya que las principales empresas continuaron en
Estados Unidos y en menor medida Europa. Prepondera que el crecimiento de las unidades presentes en

el sistema (en términos absolutos o relativos) es favorecido por la concentracion.

Alberto Pérez Gomez (2000) afirma que el proceso de concentracion es legitimo desde el punto de vista
empresarial, pero conlleva el peligro de la creacién de oligopolios o monopolios. Y describe y define
cinco formas de concentracion hasta el 2000: Integracion horizontal (monomedia); Integracion vertical;

Integracion multimedia; Conglomerados (integracion multisectorial), e Integracion internacional.
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También Pérez Gomez, define las causas que lleva a las empresas a la concentracion: responder a la
globalizacion de los mercados; incrementar el tamaino y la capacidad econdmica de las empresas de
comunicacion; la busqueda de economias de escala y de enfoque; aprovechar las posibles sinergias; la
diversificacion de riesgos y la busqueda de nuevos mercados; eliminar intermediarios en la cadena de
produccién o de acceder a fases de la cadena de produccién de mayor valor anadido; controlar puntos
estratégicos que aseguren una posicidn de dominio; incrementar el conocimiento sobre un nicho de
negocio; la aparicién de nuevos mercados, préximos al de los medios de comunicacién por el avance
tecnoldgico; la desaparicion de algunas restricciones legales para invertir y, el deseo de influir en la

opinién publica.

Ben Bagdakian (1997) describe el proceso de cartelizacién entre cinco de los medios de comunicacién en
los Estados Unidos. Time Warner, Disney, News Corporation (de Australia), Bertelsmann (de Alemania), y
Viacom CBS, poseen la mayoria de los periddicos, revistas, editoriales de libros, radios, canales de
televisién y los estudios de cine de los Estados Unidos; controlan las principales noticias y los asuntos

publicos, y crean los valores sociales, poniendo en riesgo a las bases de la democracia.

Por ello, Bagdakian afirma que los gobiernos han hecho poco por aplicar la legislacidon anti trust. Una
manifestacion de su poder, ha sido la reforma de la ley de telecomunicaciones en 1996, que con el
argumento de dotar de mayor competencia al mercado, permitié propiedades cruzadas de medios. Sin

embargo, de acuerdo al autor, los conglomerados se volvieron mas cooperativos que competitivos.

Alfonso Sanchez Tabernero (2002) sostiene que la desregulacién no es la que trajo la concentracién. El
sector de la radio y la televisidén se fragmentaron en la mayor parte de los paises europeos durante la
década del 1990 pero por dos hechos: la liberalizacion del marco legal y los nuevos sistemas de
distribucidn, que han socavado la pérdida de influencia relativa de las empresas lideres de cada pais. Y

con respecto a la prensa, el nivel de concentracidn se ha mantenido estable.

Recuerda que los medios de comunicacién electrénicos en Europa, hasta la década de 1980 eran
mayoritariamente oligopolios publicos (salvo en el Reino Unido, Finlandia y Luxemburgo), pero con la
apertura de los mercados meramente nacionales, hay mas posibilidades de distribucion por las redes a lo
cual hay que garantizarles la libre competencia. Para Sdnchez en Europa, hasta los 2000, el mercado de

la comunicacidn no se ha concentrado, ya que surgieron nuevos sistemas de distribucion, junto con la
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aparicion de nuevos actores privados en la radio y la televisién, quienes produjeron una diversificacion

de la oferta.

Sin embargo, admite la presencia de oligopolios en Europa y el dominio de las empresas
estadounidenses en la distribucion y comercializacion del cine, ademas de la television de pago (parte de

los capitales de Vivendi eran extranjeros, asi como también Skyb, de Rupert Murdoch).

Sanchez Tabernero distingue entre concentracién de mercados y concentracion de empresas. La
concentracién de empresas no necesariamente generaria concentracién de mercados, ya que puede
haber inversiones a nivel global. Por ejemplo si una empresa de un pais de origen y se instala en otro

pais, diversificaria el mercado.

La libertad de empresa, de acuerdo al autor, favorece la competencia e innovacion, por las inversiones
en investigacion y desarrollo. Critica la idea que las empresas innoven con el objetivo de dominar el
mercado y beneficiarse con su posicién hegemadnica. El economista Schumpeter ya habia predicho que
los monopolios son temporales, ya que favorecen la innovacion. En consecuencia, Sadnchez proclama: “la
falta de pluralismo presenta un cardcter coyuntural: el mercado y las innovaciones tecnoldgicas se

encargaran de resolverla con bastante eficacia y rapidez” (2000).

Para justificar la situacion, el autor dice que los reguladores europeos deben tener paciencia para que las
empresas de esa region sean capaces de competir en el mercado global. La funcidn de los gobiernos y
sus reglamentaciones debe tener una doble via de proteccién: a la libertad de eleccion de los ciudadanos
y el desarrollo de las empresas. El autor tiene una visidén optimista sobre las posibilidades que abre la

concentracion en un mercado integrado internacionalmente, para cada empresa europea.

Eli Noam (2011) parte de una postura liberal, en el cual existe un mercado de ideas vy justifica la situacién
en su Estados Unidos: de acuerdo a la legislacion antitrust, los medios en ese pais, no violan las normas.

Sobre las posturas contrarias, basadas en la proteccién de la democracia, argumenta:

“El pluralismo es importante. Pero no hay manera conceptual, prdctico o juridico para definir

y medir el vigor de un mercado en las ideas oficialmente. Lo mejor que uno puede hacer es
contar voces, y asumir que en un sistema competitivo, la diversidad de la informacion
aumenta con el numero de sus fuentes” (Noam, 2004)
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Noam admite que el oligopolio es la forma mas comun para los mercados de medios. Asi se propone
historizar las fluctuaciones de la concentracién desde la década de 1980 hasta la de 2000. Admite que la
mayoria de las industrias de los medios de masas experimentaron un gradual, pero continuo aumento en
la concentracién: 13% de firmas controladas por las cinco primeras empresas en 1984, a 26% en 2005.
Pero asegura que la concentracién de mercado en pocos propietarios no es sindnimo de menor

pluralismo de voces. El ‘Diversity Index’ de la Comisidon Federal de Comunicaciones (FCC, organismo

regulador de los Estados Unidos), segun él, es solo un limite a las propiedades cruzadas de medios.

Simeon Dajankov y su equipo (2001) financiado por el Banco Mundial, hacen uno de sus estudios con 97
paises y llegan a la conclusiéon en la cual los mas pobres, tienen grandes medios estatales. No mencionan
la historia de los medios en Europa antes de las privatizaciones, previo a la década de 1970, donde la
mayoria eran publicos. Para el autor, la funcidn social de los medios seria la de intermediarios que
recogen informacién para los consumidores y ciudadanos, de acuerdo a lo que hagan en un determinado

momento, como acciones sociales (decidir a quien votar, comprar, etcétera).

Su foco es ver como intervienen o si son de propiedad estatal y corroborar si existe monopolio u
oligopolio de medios publicos en cada pais. No toma en cuenta a los grandes actores privados de medios

globales intervinientes en la venta de productos, con sus grandes volimenes de facturacion.

En su analisis, construye diversos indices para clasificar a los 97 paises analizados: la autocracia y el
grado en que los sistemas de gobierno son democraticos o autoritarios; el producto bruto interno (PBI)
per cépita; la libertad de los medios (nUmero de periodistas arrestados, medios cerrados, libertad de
acceso a internet); libertad politica y econdmica (derechos politicos, libertades civiles, corrupcion
seguridad, regulacion, y riesgo de confiscacidn) e indicadores de salud (mortalidad, expectativa de vida,

acceso a la atencidn, nutricion) .

Cuando cruza el PBI per capita con el grado de estatismo de los medios no considera que los paises mas

pobres, que a veces tienen un solo medio publico, no cuenta con una poblacién, que haga atractiva la

inversién para poner un canal y conseguir anunciantes, por parte de un privado.
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Pero Dajankov, en las conclusiones del estudio de 97 paises, pone el acento en la mayor propiedad
estatal de los medios de comunicacion como sindnimo de menos libertad de prensa, menos derechos
politicos, mercados de capitales poco desarrollados e indices de salud de la poblacién inferiores. En su
estudio de 97 paises analizados de manera individual, concluye que no hay evidencia empirica de alguna
ventaja para que existan medios estatales oligopdlicos en un mercado nacional, de acuerdo a sus

variables analizadas.

Robert McChesney (1997) afirma que el sistema de medios de comunicacién esta interrelacionado
mundialmente y es el resultado de politicas neoliberales. Una decena de conglomerados de medios, son
los que dominan un nuevo mercado mundial, que nacié desde 1980, por la decisidn politica del FMI, el
Banco Mundial y el gobierno de Estados Unidos. Privatizacién de medios y telecomunicaciones, baja de
aranceles y el avance de nuevas tecnologias por satélite y digitales, engendraron gigantes

transnacionales.

Bajo esos conglomerados globales estdn las empresas nacionales que establecen alianzas, mds que
competir, con estos gigantes. Para McChesney (2002) mas concentracidon es menos competencia, ya que

se establecen alianzas colaborativas.

Desde otro punto de vista, Robert Picard (1998) resalta que la concentracién de medios no es
simplemente la creacién de grandes compafiias, ya que estas pueden existir en un mercado competitivo.
Aqui, ser grande no es sinédnimo de supervivencia. Su interés no es por el tamafo o la propiedad, sino las
consecuencias de la concentracion: puede perjudicar a los consumidores con precios mas altos, menos
opciones, y un servicio pobre; supone dafiar a competidores mas pequeios porque empresas grandes
tienen el control de los recursos escasos; también logra fortalecer a las grandes en una situacion de

competencia; y en ciertas situaciones producir menos diversidad y un control politico, social y cultural.

Calres Llorens Maluquer (2001) forja un analisis exhaustivo y pormenorizado del término concentracion
en las industrias culturales. Las economias de escala siempre fueron favorables para los medios, ya el
coste de un producto por unidad cae a medida que la escala de la produccidén aumenta. Llorens dividio la
concentracién en cuatro categorias: la integracion empresaria, la concentracion de propiedad, Ia

concentracién de mercado y la concentracion de audiencia.
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Por integracién econdmica entiende crecimiento externo por parte de una empresa, a través de
fusiones, adquisiciones, participacion financiera o empresa conjunta (joint venture). Es un proceso
dinamico, que se desarrolla en un periodo de tiempo. A su vez dentro en la integracion empresarial se
despliegan estas transformaciones en: el objeto (horizontal o vertical), la transmisién (material o
inmaterial), la difusion (local, regional, nacional, mundial), los contenidos (publicitario, general, etcétera)

y mercados (sectorial o intra sectorial)

Por concentracién de propiedad, estima el grado por el cual un tipo de medio (radio, televisidn, grafica u
otro) estd controlado por empresa determinada, sea esta una persona fisica o juridica. La radiografia de
la propiedad es una instantdnea de un momento determinado, ya que los medios hoy se caracterizan por

cambiar su paquete accionario o de manos, directamente.

La concentracidon de mercado, es ver cuanto es acaparado por una empresa. La posicion dominante hace
gue haya pocos competidores (menos de una decena, dependiendo del medio, ya que pueden ser un par
de canales o diarios) o que estos ocupen una posicion marginal en el mercado (con un porcentaje infimo

de audiencia, lectores, usuarios, etcétera).

La concentracién de audiencia es tomar el total de los consumidores independientemente del medio que
use y ver cual es la potencialidad de llegada de un grupo con sus distintas empresas. Se mide por el
volumen de negocios. Un ejemplo: diario Clarin, canal 13, radio Mitre y su porcentaje de mercado en
cada medio en el drea metropolitana de la ciudad de Buenos Aires; aqui no es lo mismo la audiencia total

potencial de un multimedio que el ‘market share’ en cada medio mencionado, tomado individualmente.

También Llorens argumenta que no puede especularse considerando a los medios meramente como
instrumentos econdmicos: la concentracion de poder de algunos gigantes comunicacionales, por el

crecimiento e inserciéon global, dieron grandes posibilidades de influencia cultural, politica e ideoldgica.

Este protagonismo esta ligado sin dudas a la concentracidn de propiedad y de mercado. Cuando ocurre,
se abonan criterios discrecionales: pueden informar solo determinadas noticias alterando la pluralidad,
excluir a determinados grupos como actores sociales en la ficcion o en las construcciones verosimiles,

transmitir un solo sistema de creencias o valores, etcétera.
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Las preocupaciones de Bernard Miege (2006) son sobre las consecuencias que a largo plazo tiene la
concentracién, influida por la creciente participacién de capitales financieros, para la concepcion,

consumo y distribucién de productos culturales.

Miege realizé una divisidn de los estudiosos de la concentracién de acuerdo a distintos criterios. Agrupé
a aquellos que estudian principalmente las estrategias de las empresas, la actualizacion y extensidon por
los mercados de la comunicacidén y su posicionamiento central en la economia global. En este grupo

ubica a unos de los fundadores de esta corriente, Herbert Schiller.

Otros fundadores, Dallas Smythe y su continuador Nicholas Garnham, se orientaron a analizar la
concentracién como un aspecto que permite entender los cambios estructurales del capitalismo, con el

peso cada vez mas fuerte de la comunicacion.

Y finalmente esta el tercer grupo, que inicia el estudio con datos histdricos y de la realidad presente,
para comprender la concentracién y la estrategia de los grupos econdmicos. Aqui estdn Enrique
Bustamante, Ramdn Zallo, Gaétan Tremblay, Robert McChesney, Juan Carlos Miguel de Bustos,

Guillermo Mastrini y Martin Becerra.

Labate et al. (2013), también agruparon en tres posiciones diferentes a autores sobre el fenomeno de la

concentracién: los que lo vieron como algo positivo, los criticos y los que tienen una posicién intermedia.

Los partidarios de posturas liberales sostienen que no es correcto interferir en el desarrollo econémico.
En un sistema competitivo habria multiples voces que procuran tener mayor vigor y hay que dejarlas en
libertad. Por lo tanto, es eficiente que el mercado asigne mayor poder a los que son elegidos por las
mayorias. Mas allad de los matices, pueden ubicarse dentro de este grupo a muchos de los que trabajan

en las universidades estadounidenses como Eli Noam, entre otros.
Los criticos alertan sobre los efectos de la concentracion en los contenidos como asi también las

dificultades para sobrevivir que encuentran los medios detractores del statu quo asi como de los mas

pequefios.
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En esta corriente, Ben Bagdakian advirtié ya en la década de 1980 la interferencia de los propietarios en

los contenidos a través de la linea editorial y el rol de los editores en los periddicos.

En la década posterior Bagdikian analizé el concepto de concentracion para tratar de ponerle coto, con el
impulso de politicas publicas alternativas. Hizo explicitas sus propuestas, como por ejemplo el
restablecimiento de una Comisién de Libertad de Prensa, el Consejo Nacional de Noticias, la reforma de
la ley de telecomunicaciones (para frenar los grandes conglomerados e impulsar las empresas locales), la
propulsion a un sistema de radiodifusién publico y no gubernamental, asi como también la
reconstitucion de la FCC, para que vuelva al viejo rol de defensor del publico, devenido ‘lobbista’ de las

empresas. Robert McChesney llevé el andlisis de la concentracion a escala global, como ya fue escrito.

Labate et al. (2013), también ubican a un tercer grupo, con una postura intermedia. Alberto Pérez
Gomez, destaca que la concentracidn logra economias de escala , el aprovechamiento de la sinergia, la
facilidad de la robustez financiera para desarrollar nuevos o mas costosos productos; aunque también
otras consecuencias como la pérdida de flexibilidad, abandono de la especializacién, afectar la libre
competencia asi como también abuso de la posicién dominante (que ejerce sobre las demas empresas

mas pequefias que quieren entrar a ese mercado y cuentan con grandes barreras de entrada).

Pérez Gomez (2000) admite como casi constantes los riesgos en cuanto al pluralismo, salvo en
condiciones excepcionales, tales como una gran crisis financiera que produciria la desapariciéon de
empresas o la fusién de distintas compafiias pequefias de distintos paises para crear una nueva de
alcance global. Guillermo Sunkel y Esteban Geoffroy (2001), también analizaron en el problema de los
niveles de concentracidon de medios en Chile y los limites al pluralismo, advirtiendo el retiro del estado

de su rol como regulador.

Miguel de Bustos (2016), también siguié una perspectiva similar, agrupando en tres grupos a los autores,

con un recorrido bibliografico sobre los medios concentrados desde 1993 a 2016. Como un pionero de la

critica sefalé a Bagdakian, que considerd la politica de lobby de los grupos. Dentro los criticos también
destacd a Erik Barnouw (la marginacién en el consumo) Croteau y Hoynes (perspectiva historica),
Jonathan Hardy (disminucion del pluralismo), Herman (audiencias e ideologia del poder) y McChesney

(grandes grupos trasnacionales).
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Los opositores a estos hablaron de ‘el mito de la concentracién en los medios’, ya que el pluralismo
estaria asegurado. Compaine, Gomery, Eli Noam, Thierer y Demmers aseguraron que ahora mds que

nunca existen multiples contenidos.

En posiciones intermedias Miguel de Bustos ubicé a Faustino y Doyle (economia, politica y pluralismo);
Harcourt y Picard (la competencia y la politica de medios); Kissan Tussu (regulacion, grandes grupos y
dificultades de los estados para regularlos); Castells (la interrelacién de los grupos de medios con otras
esferas); Bouquillion (financiarizacidon). Miguel de Bustos destacé que estos autores son los que
analizaron los grandes grupos de comunicacién. Y él mismo lo hizo poniendo énfasis en la transicion
hacia el mundo ‘online’; donde destacd el surgimiento de los gigantes de internet como Google, Amazon,

Facebook y Apple, en la coyuntura actual.

En sintesis, la concentracién en los medios de comunicacién es una tendencia que siempre existid, pero
con los cambios regulatorios de que se iniciaron en la década de 1970, estos se movieron a escala global.
Los andlisis de mercados nacionales no pueden estar desconectados de las realidades mundiales, ya que
esos tipos de estudios van a pintar un panorama sesgado y desanclado. Actores globales fuertes son los
gue se entretejen con locales. Pero estos Ultimos tampoco ignoran el panorama mundial a los que estan

sometidos desde la oferta o demanda de productos.
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Capitulo 3

La transformacion en grandes empresas de medios

En este capitulo se veran las caracteristicas peculiares de los productos de los medios, que se ven
especialmente favorecidas econdmicamente en el proceso de concentracidon. Estos fundamentos

tedricos estudiados por otros autores son los que le dan una explicacion primordial al proceso.

La gran concentracién de las compafiias de medios a escala global, se conjugd en un contexto del sistema
capitalista, caracterizado por la bisqueda de ganancias del capital especulativo y financiero a fines del
siglo XX. Las unidades de andlisis de este trabajo son el proceso que atravesaron las empresas de medios
y produccién audiovisual, que fueron convergiendo y en la década de 1990 lo empezaron a hacer
también con las de informdatica y las de telecomunicaciones, transformandolas y déndoles mas

facturacion.

Las empresas infocomunicacionales comenzaron a pensarse en un conjunto. Esto se debié a la
concentracion, iniciada por un nuevo modelo de acumulacién que impacté en el conjunto de relaciones,
reglas e instituciones que caracterizaron este funcionamiento econémico e instrumentaron medidas,

para alcanzar objetivos de aumento de la renta desde la década de 1970.

Las politicas econdmicas para un nuevo crecimiento orientaron la inversién hacia determinados sectores
productivos. Trajeron reformas del estado de bienestar con disminucién del gasto publico y
privatizaciones de empresas, incluidas las de radiodifusion y telecomunicaciones. Y cambios en las reglas
juridicas, con la progresiva moderacion de los aranceles y fronteras, para favorecer el movimiento de
capitales, que convirtid al financiero en mas internacional y especulativo. Una mayor concentracién de
los medios fue consecuencia de la compra de empresas estatales por parte de empresas periodisticas,
nuevos inversores sagaces, la popularizacion del sector informatico en distintas esferas del ocio y el
trabajo y el desarrollo de estructuras de distribucion compuesta por mds cableados, fibra dptica y

satélites.

Las empresas infocomunicacionales deben ser pensadas desde su nacimiento en un enfoque histdrico,

por el cual se construyeron como un sistema en interrelacion con la cultura y la sociedad. A todo
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producto mediatico le es favorable la concentracidn, ya que el costo fijo esta condensado en realizar un
primer ejemplar y cuantas mas copias son vendidas el costo disminuye, ya que no se necesita nuevo
trabajo intelectual humano para reproducirlo. La aparicién de la prensa de grandes tiradas en el siglo XIX
ya requiri6 de su mercado localizado en metrdpolis para produccidn y consumo, con empresas

periodisticas con dnimo de lucro y un publico alfabetizado.

Vicent Mosco (2006) establecié los puntos de partida principales para encarar la investigacion en la
economia politica de la comunicacién, indagando como los productos se transforman en mercancias,
extendiéndose desde su territorio de origen. Utilizd los conceptos de mercantilizacion y espacializacion.
También habld de una estructuracion, donde las relaciones sociales, el género y la raza con sus ingresos y
riquezas, son variables que se ponen en concordancia con el acceso a los medios de comunicacién y las
nuevas tecnologias.

“Mercantilizacion es el proceso de transformar cosas valoradas por su uso en productos

comercializables que son valorados por lo que de ellos se puede obtener en un intercambio.

Puede apreciarse, por ejemplo, en el proceso de convertir una historia que los amigos disfrutan

en una pelicula o novela con el fin de que sea vendida en el mercado. Espacializacion es el

proceso de trascender los limites del espacio geogrdfico a través de, principalmente, los

medios masivos y las tecnologias de la comunicacion. Por ejemplo, la television acorta las

distancias al proveer imdgenes de eventos internacionales a todas las partes del globo,

mientras que las compafiias usan de manera creciente la comunicacion computarizada para

organizar sus negocios sobre una base global, lo que les permite un mayor acceso a los

mercados y flexibilidad para moverse rdpidamente cuando las condiciones les son menos
favorables” (Mosco, 2006, p. 58)

En la década de 1940 Theodor Adorno y Max Horkheimer (1988) definieron la capacidad industrial del
sector, para producir bienes culturales en forma masiva y estandarizada para un mercado definido. En su
innovador andlisis, entre variados aspectos, establecieron el paralelismo entre la produccidon de

automoviles y filmes.

Pero una de las caracteristicas de los productos de las industrias culturales, es que tiene como gran
diferencia los bajos costos en su reproduccion. Un objeto que ya esta perfeccionado en todos los costos
requeridos y alcanza las metas para las que fue concebido, es muy barato hacerlo en grandes cantidades,
comparado con las otras industrias. Por eso es importante concentrarse, ya que con mas capitales se
puede obtener un producto ‘master’ mas costoso, pero que siempre puede ser reproducido por muy
bajo costo. En las otras industrias, para cada serie nueva se necesita gran inversion en salarios y materias

primas.
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La concentracion en industrias culturales, siempre se ha favorecida por el elevado costo fijo del 'master’
y los casi nulos en las copias. Esto llevé a economias de escala: a medida que la produccion aumenta, se
producen ventajas en términos de los costos que una empresa obtiene por la expansién. Cuantas mas

veces sea adquirido y consumido el producto, las ganancias aumentan exponencialmente.

Los rasgos de productos como libros, discos, peliculas, videos, programas de radio, programas de
televisién, diarios, revistas, paginas web, entre otros, han sido definidos por Ramén Zallo (2007) y

Enrique Bustamante (2003).

Zallo (2007) los describid de esta manera:

- Valor intangible o simbdlico: su diferencial es la unicidad de cada articulo. El caracter original de cada

prototipo hace que sea irrepetible, pero susceptible de ser plagiado

- Trabajo creativo: es Unico e innovador el producto y la creacién puede ser destinada a la sociedad o el
mercado, de acuerdo con la ldgica que se haya creado (econdmica, social, politica y artistica). Se busca la
aceptacion social o del mercado, en claves del entendimiento por parte de los espectadores, usuarios o

consumidores

- Economia de oferta multiple: por la educacion colectiva generalizada, hay una inmensa capacidad de
produccién y creacién. Pero solo una parte es oferta visible y econdmicamente solvente. Aunque la

produccién sea mucho mayor, el mercado visible y transable se concentra en pocos productos.

- Cada bien es individualmente insustituible; pero los pocos exitosos hacen de la clonacién entre si de

productos es la regla. Y hay pocas propuestas deslumbrantes y novedosas para la cultura

- Renovacién productiva o comercial: el bien cultural tiene caducidad e incluso ‘vencimiento’ (como el

caso de las noticias). Los productos son adaptables ya que pueden ser reinterpretados en el tiempo, pero

interviene la memoria y la definicion del patrimonio social y cultural.
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- La oferta es previa: el valor de uso tiene que ser parte de las percepciones sociales. Son bienes de
experiencia, ya que sus caracteristicas no pueden ser determinadas hasta que hayan sido adquiridos o

consumidos. Las demandas no pueden ser definidas a priori.

- Funcionalidad y eficacia social: es una inmensa demanda genérica de cultura (conocimiento,
informacidn, tecnologia, artes, consumo simbdlico) y el usuario potencial o real se implica emocional y
subjetivamente de forma intensa. El consumo tiene efectos sociales que impactan en la identidad y la

integracién de una comunidad.

- Bien o servicio publico: aporta al conocimiento o a la estética. Pero hay un area de no mercado: la
educacion, la investigacion estética, el goce creativo, el acceso libérrimo, los espacios publicos de la

cultura.

- Valor material e intelectual: tiende a decrecer histéricamente con la masificacion de la educacion. Pero
en los ultimos afios tienden a incrementarse los costos creativos, de exclusividad (derechos) y de

marketing (campafias publicitarias).

- Costo de produccién muy variado. De una poesia a una pelicula, en general, los costos son crecientes en
la parte creativa y de produccién. Pero los costos marginales para alcanzar un nuevo usuario tienden a

cero.

- Incertidumbre: sobre la demanda, el resultado de la puesta en valor. Frente a esto se busca gestionarla

a través del star system, los estilos, las modas, las marcas, entre otras.

- Mercados diversos e imperfectos: oferta precede a demanda, dificultad para la movilidad de capitales
(exclusividad por propiedad intelectual o territorio); concentraciéon y altas barreras de entrada;
cualitativo mas relevante que lo cuantitativo, mercados internacionalmente segmentados pero
unidireccionales (del norte al sur) y barreras de entrada idiomaticas, culturales o identitarias; demandas

sin mercado o producciones para ningiin mercado; revolucion digital.

- Intervencién normativa estatal: por la naturaleza de la cultura hay intervencién de la Administracion

Publica.
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Por su parte, Bustamante (2003) sintéticamente también los caracterizé asi:

La importancia del trabajo simbdlico que constituye su materia prima misma

Un valor de uso ligado estrechamente a la personalidad de sus creadores

Un requerimiento ineludible de transformar el valor simbélico en valor econédmico

El alto riesgo de su valoracién (consecuencia de la aleatoriedad de su valor simbélico)

- Su imperiosa necesidad de renovacion constante, muy por encima de cualquier otro producto o
servicio, que choca con la estandarizacion obligada de toda industria, estableciendo en ella una dialéctica

constante

- Una estructura econdmica particular, caracterizada por elevados costos fijos del prototipo (master) y
los relativamente reconocidos costos variables (distribucién y comercializacion), asi como por unos

costos marginales (por consumidor complementario) reducidos o nulos

- Una presencia intensiva, consecuencia de lo anterior, de las economias de escala (ahorros y beneficios
crecientes por incremento de mercado) que impulsan espontanea y continuamente hacia la

concentracion nacional e internacional

En la historia de los medios de comunicacién siempre hubo una tendencia a generar economias de
escala; pero supo fortalecerse la concentracion por las nuevas reglas juridicas globales iniciadas en la
década de 1970, que permitieron la integracion horizontal o vertical de empresas. El capital, en la nueva
fase con una mayor transnacionalizacion y la busqueda de nuevas ganancias, se volcod al sector

econdmico terciario (transporte, comunicaciones, finanzas, desarrollo o innovacion productiva).

Asi, la concentracion, en el ambito global de las empresas de comunicacién y cultura se desarrolld, a

pasos agigantados propiciados por la nueva fase del capital, de una manera no vista hasta ese entonces
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con la diversificacion, para acaparar empresas de produccién y distribucidon audiovisual, informatica y

telecomunicaciones.

Recapitulando, la concentracién econdmica permite a una empresa reducir sus costos fijos, ya que al
producir por mds puede vender a menores costos. En el caso de las empresas de comunicacién, se
potencia, ya que el costo mayor es el de hacer un producto y el de reproducirlo es minimo y tiende a
cero cuando se trata del consumo de uno de radiodifusion o internet (ya que al emitirse ‘esta en el aire’

o ‘enlared’y los costos no varian si los ve una persona o millones)

En términos econdmicos, se habla de costos fijos altos (produccién), ya que el producir un primer
ejemplar de una obra es caro, pero el reproducirlo no. A la reproduccién, hay que sumarle la
distribucion. Siguiendo a Carl Shapiro (1998), el costo de la copia de una pelicula declina mas y mas. Los
diferentes soportes y la evolucién tecnoldgica con sus avances, hacen que el costo de reproduccion sea

cada vez es menor. Y tiende a cero, si las redes virtuales son los espacios para la distribucion.

Volviendo a los costos de produccidn, las empresas siempre buscan maximizar sus ganancias e intentan
gue sus productos sean usados por la mayor cantidad de consumidores. La eficacia en el uso de la
capacidad instalada, hace que la integracién empresarial y la concentracion de mercados sean objetivos
que lo alimentan.

“El proceso de concentracion empresarial de los medios de comunicacion es el resultado de un

capitalismo maduro que busca la eficiencia al igual que ocurre en otros sectores como la gran
distribucion, la industria del automdavil, farmacéutica, etcétera”. (Llorens, 2001, p.89)

La baja de aranceles en los mercados nacionales favorecié una mayor transnacionalizacion de las
empresas. Las infocomunicacionales fueron las que ostentaron las mayores tasas de ganancias en la
década de 1990, comparado con los anteriores sectores de la sociedad industrial (industria

automovilistica, agroalimentaria, etcétera).
Enrique Bustamante (2003) hablé de ‘combinaciones aleatorias del crecimiento’ entendidas como

integraciéon de empresas de manera vertical (infraestructura, contenidos y difusién distribucion) asi

como también horizontal (expansién de un solo medio para producir mas productos del mismo sector y
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acrecentar la cuota del mercado) y la diversificacién multimedia oblicua (con alianza con otros sectores

de la economia).

Las politicas neoliberales en los medios con la concentracidn iniciada a finales del siglo XX, crearon una
integracidn estructural a escala global. Y se pudo establecer una division analitica internacional con
grupos de primero, segundo y tercer nivel interrelacionados.
“El mercado global de medios estd dominado por unos diez conglomerados medidticos
integrados verticalmente, la mayoria de los cuales tienen su sede en los Estados Unidos. Otras
treinta o cuarenta empresas importantes que las apoyan completan esta reveladora posicion en
el sistema. Estas empresas operan en mercados oligopdlicos con barreras de entrada
significativas. Compiten firmemente de acuerdo con una base sin precios establecidos, pero su
competencia se ve suavizada no solamente por sus comunes intereses oligopolisticos, sino

también por una amplia gama de joint ventures, alianzas estratégicas y propiedad entrecruzada
entre empresas lideres” (McChesney y Herman, 1997, p. 104)

La economia politica de la comunicacidon focalizd sobre la expansidon e integracién econdmica de
empresas periodisticas o audiovisuales para transformarse en grupos multimedia y la nueva organizaciéon
de su produccion. En América Latina tuvieron un nuevo rol subsidiario de las corporaciones

multinacionales en un mercado mundial mas integrado, con publicos segmentados.

La produccién para mercados globales enlazdé con una nueva divisidon del trabajo, unos hicieron los
aparatos receptores y otros aportaron los creativos. Miege (2006) vio cémo se afectaron las mediaciones
productivas en relaciéon a la financiacion y propiedad, la produccidon de las industrias culturales y el

consumo.
Para ello propuso de 7 categorias de mutacion, para pensarlas interrelacionadas y no siempre con el
mismo peso, en relacidon a las lineas editoriales y los productos de los medios: con los cambios
financieros, digitalizacidn de sefiales, nuevas concepciones con los mercados internacionales, cambios en
los consumos y soportes con la aparicion de la Internet y desdibujo de fronteras entre la produccion
artistica y mercantil. Los puntos fueron los que se listan a continuacion.

- Las mutaciones de orden financiero

- Las innovaciones técnicas y las mutaciones socio-técnicas
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- Las mutaciones en la concepcion de los productos culturales e informativos

- Las mutaciones en la distribucion y difusion de los productos culturales e informativos

- Las mutaciones de las practicas de consumo

- Las mutaciones en los soportes de cultura y de informacidn

- Las mutaciones de las relaciones entre arte, cultura y comunicacién

Lo inédito de esta concentracion mundial de medios, fue la envergadura desde el punto de vista
cuantitativo como financiero, que no tiene parangdn con otros momentos histdricos (Hollywood en los
‘20 o la prensa en manos de William Hearst; ver capitulo 4).

“En los mercados de medios los procesos de concentracion no son una novedad. Con la

entrada en vigencia de las Idgicas industriales en las grandes empresas de prensa, a finales del

siglo XIX, ya se prefiguraba un modelo oligopdlico en el que muy pocos competidores

poderosos se repartian tanto el mercado de anunciantes como de consumidores. Esta

tendencia se ha profundizado a lo largo de las ultimas décadas de la mano de la expansion de

las tecnologias digitales y el crecimiento de la industria de las telecomunicaciones, cuya

integracion con las empresas de medios fue cada vez mds frecuente” (Labate et dl., 2013, p.
139)

A esto le siguid la integracion sustentada por las posibilidades de convergencia tecnoldgica, en donde
entraron a jugar en el sector las empresas de informatica y telecomunicaciones; motivadas por las
posibilidades de que ellas pudieran distribuir o producir contenidos, asi como también la chance de

llegar a con nuevos medios que se consolidarian en un futuro.

La concentracion global de las empresas de comunicacién y cultura se fortalecié desde década de 1980
con la diversificacion, para acaparar empresas de produccién y distribucidon audiovisual, informatica y
telecomunicaciones. El sector dejoé de estar formado solamente por empresas que llevan el nombre de
su fundador o sus familias que continuaron con el negocio, sino que se han transformado en sociedades
trasnacionales con participacion en diversas bolsas de valores. Asi definieron Mastrini y Becerra (2003)

las condiciones para que ello ocurriera:
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“En primer lugar, el salto tecnoldgico auspiciado por la convergencia de soportes y
mecanismos de distribucion en la esfera de la infocomunicacional;

En segundo lugar el deterioro o desmantelamiento de las empresas y entes publicos que
durante este siglo {el XX} se habian consolidado (al menos en Europa y América Latina) en
régimen de monopolio de las actividades infocomunicacionales;

En tercer lugar, las estrategias de mundializacion de los grandes actores del mercado de la
info-comunicacion en todo el planeta, divididas en tres niveles de acuerdo con la presencia,
dindmica e importancia econdmica;

Y en cuarto lugar, la expansion de la publicidad como mecanismo privilegiado de
financiamiento de estas actividades” (Mastrini y Becerra, 2003, p. 6)

La internacionalizacion presentd la ventaja de la reduccién de costes al introducir economias de escala,
compartiendo los gastos en los distintos lugares. Los altos costos fijos de produccién de un producto
hacen que sea redituable colocarlo en distintos paises. Por ejemplo, el costo promedio de produccion de
un largometraje norteamericano para el gran publico es de mds de 100 millones de ddlares en muchos

Casos.

Sin embargo, este costo generalmente se recupera con la recaudacién en su propio mercado al que se le
suma el internacional. Puede tomarse como ejemplo la mds exitosa, Avatar (de 2009 por Fox), que

recauddé mas de 2.700 millones de ddlares (760 millones en los Estados Unidos, el 27%).

También, las nuevas compaiiias provenientes de la informatica tuvieron el mismo tipo de gestiones
econdmicas que las de medios de comunicacion. Sus productos, también caben en las definiciones
establecidas mas arriba por Bustamante (2003), en cuanto a las industrias culturales. En el software o
contenidos para internet lo importante también es el trabajo simbdlico, su imperiosa necesidad de
renovacion constante, los elevados costos fijos de la produccion del prototipo y costos marginales en las
copias y una presencia que hace muy beneficiosa las economias de escalas, que impulsan a la

concentracion nacional e internacional.

Empresas infocomunicacionales son las que se empezaron a gestar en la década de 1980 con su
convergencia: la informatica, las de telecomunicaciones, las de medios y produccién audiovisual, asi
como también las de hardware y aparatos electrénicos. Estas se fusionaron y adquirieron entre ellas; con

integracidn horizontal y vertical. Asi se concentroé la propiedad, el mercado y la audiencia.
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La integracion de los medios a escala global con la concentracidn iniciada a finales del siglo XX, cred
grupos interrelacionados, donde la distribucidn, promocién y produccién no se hizo a través de una sola

empresa.

Entonces asumimos la interrelacién entre los mercados global, regional y nacional que se caracterizé por
tener participaciones cruzadas entre los distintos grupos. Frente a este panorama de asociaciones, las
posibilidades de una competencia frente a productos de alto costo son mas dificiles. De acuerdo a la
teoria de la competencia perfecta, esta es mas factible cuando hay gran cantidad de firmas, en promedio
pequefias, que permiten elegir el producto entre muchos; donde vendedores y compradores tienen
conocimiento del producto y del mercado. Sin embargo en el area de las comunicaciones se habla de una

tendencia a los oligopolios, por los altos costos fijos en la produccién.

Robert McChesney (2002) caracterizé la creaciéon de carteles de medios como controladores de la
produccién y distribucidn. Tienen un acuerdo (formal o informal) entre distintas empresas para reducir o

suprimir la competencia en un mercado.

La oferta de medios ha crecido a través de las redes de distribucién que hicieron accesibles mas
contenidos de todo el mundo. Pero la consolidacién de un mercado mas global no significé que sea mas
competitivo. Si bien hubo mas productos posibles de ser consumidos, no pudo afirmarse que hubo mas

productores, sino lo contrario.

El argumento a favor de la concentracidon es que las industrias culturales son entusiastas de las
economias de escala con menor competencia y altas barreras de entrada, ya que los costes marginales
para la venta de cada producto adicional son minimos (la reproduccién cada vez esta mds cerca de 0 con
la digitalizacidn y los soportes virtuales). Llorens (2001) enumerd argumentos que se esgrimen como

positivos para justificar la concentracion:

- Permite economias de escala y amortizar los costos de produccidn gracias a una audiencia mds amplia,
y desarrollar ciertas capacidades que permiten enfrentarse mejor a la competencia de los medios

- Permite el lanzamiento de productos nuevos o de proyectos no directamente rentables

- Permite la salvacién de ciertos medios amenazados de desaparicidon y en consecuencia, mantener la

diversidad de la oferta
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- Permite el desarrollo de grupos europeos que puedan actuar a escala mundial, lo que puede contribuir
a favorecer la circulacidn de las informaciones y las ideas europeas y permite resistir a la competencia
internacional

- Permite el acceso a fuentes de informacidn por parte de empresas pequeiias que se han integrado a un
grupo de comunicacién

- Refuerza la autonomia de los medios frente a eventuales presiones externas

Llorens (2001) limitd los impactos negativos sobre la concentracién referida a los contenidos, como se ve

en lo siguiente:

- Riesgo de control de un numero importante de canales de informacién por una misma entidad
- Riesgo de no-difusién de ciertas informaciones por ciertos miedos cuando estas informaciones no
responden a ciertos intereses de sus propietarios

Disminucién de las fuentes de informacion o uniformizacidn de los contenidos

Las tentativas de exclusidn del mercado de nuevos actores independientes o de competidores débiles

Capacidad de mayor influencia en el sistema politico

Riesgo de dependencia de las pequefias entidades culturales (estados, regiones) ante la potencia de los

grandes grupos del sector de los medios de comunicacion

La concentracidn también fue empujada por la convergencia tecnolégica entre las telecomunicaciones, la
informatica y el audiovisual. Las posibilidades de que circulen, por una sola cadena de distribucion,
contenidos diversos que puedan ser recibidos en diferentes soportes para que capten videos, sonidos,
textos, fotografias, hicieron que las especulaciones con respecto al futuro de las tecnologias

infocomunicacionales, se ampliaran.

Frente a este panorama Martin Becerra y Guillermo Mastrini advirtieron los riesgos de integraciones
verticales en las cuales los contenidos o servicios estuvieran integrados a la difusidn o distribucion por

parte de una sola empresa.

“La fusion de AOL-Time-Warner y la compra de Endemol por Telefénica, han enfatizado la
importancia estratégica atribuidas por las empresas al desarrollo del poder de mercado a lo
largo del proceso de integracion vertical. Esto puede tornarse sumamente peligroso si se
confirmaran los prondsticos convergentes de una red Unica de banda ancha para la provision
de los servicios infocomunicacionales. De haber un solo operador de la red, con posiciones
importantes en la produccion de contenidos, pueden producirse cuellos de botella y posiciones
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de gatekeeper en la cadena, que hagan que el que detente una posicion dominante favorezca
sus propias emisiones” (Becerra y Mastrini, 2004, p. 13)

Sin embargo, estos pasos de las empresas infocomunicacionales fueron garantias, de cara a un cambio
del modelo de negocios, para quedar en posiciones mas favorables ante nuevas formas de distribucidn,
competidores provenientes de las nuevas tecnologias y productos pensados de manera mas interactiva,
gue hacian pensar en un futuro impredecible.

“Estas estrategias, que abarcan especialmente a los grupos multinacionales estadounidenses,

europeos y japoneses, pero también a los mayores grupos nacionales, pueden ser

interpretadas ciertamente como movimientos defensivos cara a la incertidumbre y la

convulsion planteada por las redes digitales y su cuestionamiento del poder de distribucion, o

como la respuesta a nuevos y potentes competidores surgidos de sectores ajenos a los

contenidos. Pero también han de ser leidos como un intento sistemdtico de colonizar los

nuevos soportes y mercados, acumulando unas mayores carteras de derechos y el poder

mdximo posible sobre los nuevos resortes de distribucidon, en una extrema integracion vertical

a lo largo de toda la cadena de valor que les permita generar un dominio incontestable sobre

las pequefias y medianas empresas, cldsicas y nuevas, y sobre mercados de masa y de nicho,
globales y locales” (Bustamante, 2003, p. 343)

Las expectativas por un cambio en el modelo de negocios hicieron que los grupos buscaran posicionarse
de acuerdo a como interpretaban los mercados a futuro. Las especulaciones en torno a una convergencia
de redes de distribucidn (con contenidos parecidos producidos para los distintos medios), de servicios
(como los servicios de pago de cable, internet o telecomunicaciones) y un uso mds intenso de Internet,
hicieron cambiar las estrategias, que pasaron a estar a la defensiva, para no perder la rentabilidad, ante

la incertidumbre del futuro.

Los medios dominantes se enfocaron en las politicas de derechos de autor, la busqueda planificada de
nuevos productos, la expansion y conquista de nuevos mercados, la intervencion en la privatizacion de la
de radiodifusién, la compra de sitios de Internet, la innovacidn en la tecnologia de la comunicacién vy la

inversidn en la infraestructura de Internet para el aumento del ancho de banda.

Pero la emergencia de empresas nativas de la red, tal como con el acronimo GAFA (Google, Amazon,
Facebook y Apple) ejemplifica Miguel de Bustos (2016) e identifica a las principales; hicieron cambiar la
conceptualizacion de la comercializacion, dandole mayor importancia al alcance mundial de usuarios.
Aqui tendié a valorizarse mas el alcance de un producto, que su precio de venta: cuanto mas usen una

plataforma por internet, mayor es el rendimiento que se le puede sacar.

49



En las GAFA, la importancia del bajo costo de reproduccion ya no tiene importancia, comparado con las
industrias, incluidas las culturales. En estas empresas basadas en una plataforma virtual la importancia
es el alcance y la masividad. Los usuarios que utilizan ese servicio pueden generar informacién, que se
convierte en un insumo de gran importancia para la produccidon de nuevos productos de medios.
“Internet funciona como un escdner de preferencias, a medida que le damos (voluntaria o
involuntariamente) nuestros datos a algunas grandes corporaciones que se encargan de
analizar cada huella que dejamos, cobrar por publicidad a las empresas que quieren vendernos
algo y de redecir lo qué vamos a desear mafiana. Entre esas enormes compaiias estdn los
buscadores como Google, Yahoo o Bing! (pero especialmente Google), las redes sociales (sobre
todo Facebook, por su cantidad de usuarios), y toda una serie de de aplicaciones que
utilizamos en nuestros moviles y van captando nuestra informacion. Las bases de datos que se
van conformando con las preferencias de los usuarios son el insumo mds preciado de las
empresas, tanto para ofrecernos hoy productos o servicios como para disefiar los que
querremos comprar en el futuro. En andlisis de esa gran cantidad de informacion, o big data,

es un drea a que las empresas, a través de departamentos de investigacion y desarrollo, le dan
cada vez mds importancia” (Zuazo, 2015, p. 264)

La utilizacién de la informdtica es un insumo para la produccién y en el caso de los culturales, se suma a
los aportados por los usuarios en interactividad con ellos. La construccién de perfiles con suntuosidad de

detalles, es util ademas para una publicidad cada vez mas direccionada.

La gran cantidad de informacién que es procesada electrénicamente, puede determinar el lanzamiento
de una nueva serie, como fue el caso de House of Cards (de la televisora via streaming Netflix), en donde
no se gasté en pilotos sino que se la realizé directamente con gran éxito. Entonces los medios realizan
productos que no solo se caracterizan por un bajo costo en la reproduccién (que tiende a cero cuanto
mas es) sino que ademas los insumos para producirlos, se suman cada vez mas los datos brindados por

los consumidores en los sistemas digitales, nuevo tesoro para el marketing.
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Capitulo 4

Una historia de medios y concentraciones

Este capitulo analizard la historia de los medios, como un conjunto que crea sistema. La integracion de
sus mercados se inicié en el XIX, fue de escala nacional a regional y global en el siglo XX y se profundizé
en el XXI. El sistema de medios coexiste y evoluciona, la concentracién no es un fendmeno nuevo ni

tampoco estatico; las caracteristicas de sus productos siempre lo favorecen.

Una empresa concentrada, perdura y se transforma, junto a las innovaciones técnicas propias de las
industrias. Entender el proceso de concentracién como un devenir, hace mas claro el proceso, que escald

a general y global desde la década de 1970.

Esta interrelacidn e integracién fue haciéndose también por el desarrollo tecnolégico, que fue acortando
barreras espaciales (la rotativa, el celuloide, las ondas hertzianas, los satélites o las fibras dpticas, entre
otras) y el aumento del volumen de las empresas, en un contexto social de mas tiempo libre y demanda

de bienes de consumo de los medios de comunicacion.

La mercantilizacién a nivel global, fue posible por la difusion cada vez mas extendida de productos
homogéneos. La ampliacion de los mercados localizados geograficamente, fue permisible por el
crecimiento de la economia de medios a nivel global, las destrezas en la distribucién y el surgimiento de

un publico avido de consumir productos culturales.

En Estados Unidos, por el aumento del tamafio de su economia en un mercado cada vez mds amplio, se
produjeron las concentraciones econdémicas mas grandes. Y también en ese pais fue donde se
desarrollaron importantes medios. Los periddicos privados ya habian generado desde fines del siglo XIX
grandes riquezas. La produccidon de grandes tiradas distribuyd bienes simbdlicos para la venta, como

nunca se habia visto antes en de manera tan masiva.

El crecimiento del mercado y consumo en el pais americano, con la intensa industrializacidn, se produjo

gracias a los colosales recursos naturales, la incesante llegada de inmigrantes europeos, la expansion

territorial hacia el oeste y la consolidacién de sus metrépolis fabriles.

51



“Si en 1840 los Estados Unidos ocupaban el quinto lugar en materia de produccidn industrial
en 1860 el cuarto, en 1894 pasaron a ocupar ya el primer lugar, dejando atrds a todos los
demds paises capitalistas. La produccion industrial ya en el afio 1894 era igual a la mitad de la
produccion global de todos los paises europeos” (Jvostov y Zubok, 1959, p. 126)

Con ello crecian los centros urbanos con periddicos masivos y se producia una acelerada concentracién
de distintas ramas de la industria y el comercio. Asi, diferentes empresas de un mismo sector, primero
tuvieron acuerdos, para luego consolidarse con vinculos en unidades de gran escala, unificando la
direccion y gestion de las mismas y reduciendo la competencia. La unién formal se logré mediante un
fideicomiso, por el cual los accionistas en varias empresas transfirieron sus acciones a una Unica

fiduciaria.

Un trust muy importante fue la petrolera Standard Qil, fundada en 1870. La misma abarcaba todos los
aspectos: desde la produccién, el transporte, la refinacién, hasta la venta final de los productos, asi como
también integracidon horizontal con empresa ferroviaria en la venta de combustible y transporte.
Presidida por John D. Rockefeller, principal accionista de la compafiia, no dudé en humillar de cualquier

manera a quienes se le opusieran a su trust.

En este contexto surgieron preocupaciones politicas, econdmicas y académicas en torno al accionar de
estos monopolios y sus consecuencias. En 1890 el senador John Sherman por Ohio, estado desde donde
Rockefeller conducia su imperio asentado en la ciudad de Cleveland, logré que el Congreso de los
Estados Unidos aprobara la primera ley anti trust.

“Lo verdaderamente revolucionario de la Ley Sherman fue que postulaba la libre competencia

como un bien en si mismo, sin necesitar referirse a una actividad comercial especifica, debido a

que la ley buscaba proteccion al consumidor antes que castigo a la prdctica desleal entre

comerciantes. Es muy sutil la diferencia y propia de hombres con acendrado espiritu de

libertad. Las prdcticas monopdlicas perjudican a todos los consumidores privandolos de
beneficios que se hubiesen producido de no mediar aquellas” (Ramos, 1996, p.81)

Sin embargo aunque la ley Sherman prohibia todo contrato o asociacion en forma de trust y fue disefiada
para restaurar la competencia, estaba redactada de una manera que no pudo definir cabalmente los
términos criticos como trust y monopolio. Asi la ley quedd a interpretacion de la justicia y el caso sobre
la compafiia American Sugar Refining llegd a la Corte Suprema en 1895. Esta dictamind que American
Sugar no habia violado la ley, a pesar de que la empresa controla alrededor del 98 por ciento de todo el

refinado de azucar en los Estados Unidos.
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Sin embargo la ley Sherman sirvid para que El Departamento de Justicia aclarase, en 1909, que la
empresa Standard Oil si era monopdlica con descuentos, preferencias y acciones discriminatorias a favor
de las ferroviarias, restriccion del comercio, métodos desleales como empresas fantasmas y otras
practicas. Entonces la Corte Suprema sentencié a la petrolera mds importante del mundo hasta

entonces, a fragmentarse en 34 compaiiias (surgieron Chevron, Exxon, Amoco, etcétera)

En 1914 se sanciond la ley Clayton, la cual expresamente prohibid las compras de capital que surtieran
efectos de reducir sustancialmente la competencia entre la empresa adquirente y la empresa adquirida,
asi como la discriminacién en los precios, las vinculaciones y la exclusividad en las transacciones cuando

se buscara podar la competencia.

Las posiciones dominantes a fines del siglo XIX también se habian consolidado en empresas de prensa. Y
en el siglo XX, también las cinematograficas, al crear un gran trust. Estados Unidos, tenia un mercado con
un volumen muy grande y un idioma comun, cuestidn que lo hizo incubadora de los grandes emporios de

medios, por la capacidad de venta de un mismo producto infinidad de veces.

La concentracidon de empresas, el proteccionismo y la gestion del trabajo por los preceptos de Frederick
Taylor, ya eran aplicados a fines del siglo XIX en el mundo para ampliar los beneficios capitalistas.
También se movieron en el mismo sentido para abandonar la competencia ilimitada. Implantar la
cooperacion de varios capitalistas que previamente actuaban por separado, hizo que la concentracion,
las corporaciones y los grandes negocios avanzaran, a expensas de la competencia de mercado, las

cantidad de empresas privadas y las mas pequenas (Hobsbawm, 2007)

En Francia, Charles Pahté, originalmente un vendedor de fondgrafos en ferias, construyo un auténtico
monopolio en dos décadas y extendid sus tentaculos a los Estados Unidos. En 1898, financieros le habian
dado capitales para construir una fabrica de grabacidon fonografica, donde también levanté un estudio
cinematografico. En 1906, su éxito era indiscutido, ya que con solo la venta de diez copias pagaba los
costos de una pelicula (que incluia negativo, escenarios rudimentarios y actores baratos)
“En 1909 Pathé fabrica su pelicula virgen, sus aparatos de proyeccion, sus cdmaras
cinematogrdficas y monopoliza los principales argumentos por medio de un acuerdo con la

Société des Gens de Lettres. Posee también los estudios cinematogrdficos mds grandes y
numerosos, los mejores equipados. Tiene fdbricas, agencias de distribucion y circuitos de
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grandes salas, los Pathé Palaces. Se organiza un gigantesco trust francés que se desarrolla
horizontalmente invadiendo el mundo entero y verticalmente concentrando en una sola
empresa las ramas de la industria y el comercio cinematogrdfico. El cine extranjero deja de ser
una regla. En América pululan las pequefias salas a bajo precio, los Nikel Odeons” (Sadoul,
1950, p. 19)

El desarrollo incipiente del cine en los Estados Unidos, también se nutria de las producciones llegadas de
Europa. Sin embargo, el americano Thomas Edison, ya habia abierto una persecucién con todo aquel que
osara poner asiento en la naciente industria: esgrimia que era el quien detentaba la patente del
kinetoscopio y por lo tanto cualquiera que presentara una fotografia animada, debia pagarle. Entre 1897
y 1906, inici6 mas de quinientos procesos judiciales. Incluso, brigadas policiales en convivencia, se
dedicaban a la clausura de salas, estudios de rodaje, confiscacién de aparatos y peliculas. Algunos
pioneros, debian filmar armados por temor a las represalias del potentado. Sin embargo, comenzaron a
venir cintas de Europa, que eran producciones mas narrativas, a lo que Edison respondié con plagios de

bajo costo.

“La guerra furibunda de patentes iniciada con violencia por Edison, concluyd, como todas las
guerras, con la firma de un acuerdo. Las artimafias de los abogados de Edison y las
negociaciones entre bastidores condujeron a un pacto entre las grandes compaiias
productoras, que fue firmado un opiparo banquete, en el que los comensales, entre brindis y
sonrisas, se conjuraron para no permitir que nadie pudiera disfrutar de las migajas econémicas
de aquel festin cinematogrdfico. Asi nacia un poderoso cartel internacional la M.P.P.C.
(Motion Picture Patents Company), que bajo la jefatura de Edison agrupaba a la Biograph, la
Vitagraph, la Essanay, al coronel Selig, a Sigumund Lubin, a la Kalem, al distribuidor George
Kleine y a los productores franceses Pathé y Méliés” (Gubern, 1973, p. 107)

Para 1908, en la costa Este, la M.P.P.C. (Motion Picture Patents Company), filmaba en Europa, Nueva
York y Chicago. Ya llamada el Trust de las Peliculas, bajo el liderazgo de Edison, también establecié un
contrato con Eastman Kodak Company, el mayor fabricante de celuloide, que buscé restringir solo a sus
empresas el suministro de material en bruto para filmar peliculas. Las patentes de la empresa de Edison,

ademas eran la cdmara para filmar y el equipo de proyeccién en las salas.

“El trust de Edison, que utilizaba actores desconocidos y que producia peliculas cortas,
mediocres y baratas, chocd con la hostilidad de los exhibidores propietarios de Nikel Odeons,
cuyas humildes salas se habian convertido en verdaderas minas de oro, visitadas por
emigrantes recién llegados de Europa, que pagaban cinco centavos por media hora de
espectdculo. Americanos recientes naturalizados: traperos, peleteros, payasos, cambalacheros
y baratilleros; los Fox, los Carl Laemmle, los hermanos Warner, los Zukor, los Marcus Loew, se
enriquecieron rdapidamente con el cine. Poseian circuitos de cincuenta o cien Nikel Odeons y
también eran distribuidores. No queriendo pagar ya un diezmo al trust, se convirtieron en
prosperos productores” (Sadoul, 1950, p. 21)
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Estos productores independientes del trust, imitaron a los europeos: como los daneses, desarrollaron
argumentos propios para el cine; invirtieron en grandes producciones, como solian hacer los italianos, y
contrataron actores famosos para clasicos, como hacian los franceses. La M.P.P.C., en cambio, prohibid
carteles o cualquier tipo de identificacién de los actores: al hacerse populares, podian exigir salarios mas

altos.

Mack Sennet, actor de la Biograph (miembro del trust), en 1912 decidio trasladarse a un suburbio en la
costa oeste llamado Hollywood. Alli en un viejo galpdn establecié con otros colegas, el primer estudio
permanente que lo llamd, Keystone Film Company, con el apoyo del duefio de New York Motion Picture
Company. Sennet estaba convencido que los actores eran centrales en las peliculas y en 1914 le dio una

oportunidad hasta el entonces ignoto Charles Chaplin.

Frente a presiones judiciales por el uso de patente del proyector y las persecuciones y limitaciones para
las creaciones artisticas, los independientes, que tenian entre 50 y 100 salas de exhibicién cada uno,
evaluaron que era mejor mudarse a una plaza menor, California. Alli, con creaciones nuevas enfocadas
hacia al mercado estadounidense, fueron ganando cada vez mas terreno. Las peliculas de Hollywood
tenian mads duracidén, a los actores se los convertia en figuras e iban naciendo géneros cinematograficos

enfocados a distintos publicos, con producciones mas caras y arriesgadas.

En 1912, también llegd a Los Angeles Carl Laemmle, duefio de salas y desde Chicago distribufa peliculas
de manera independiente a Canada y el Medio Oeste. Este empresario, cansado de pagarle a la M.P.P.C.
las peliculas, llegd con la idea de fusionar su divisién de produccion con otros. Integrd verticalmente sus
empresas, adquiriendo numerosos estudios pequefios en la costa Oeste; en 1913 pasaron a llamarse
Universal. También comprd grandes terrenos, que los utilizd para crear un complejo de produccion
cinematografica enorme, abierto al publico. Inclusive, en parte de esos terrenos se instald una ‘reserva’

de indios traidos de Nuevo México. Alli empezaron a rodarse western y demas peliculas, como “El

Nacimiento de una Nacién” (1915), de David Griffith, que en sus 190 minutos senté las bases de la

narrativa del cine clasico, con un uso de la técnica cinematografica excepcional.

En cambio, la M.P.P.C. seguia con peliculas de no mas de dos carretes, con una duracién de entre 10y 20

minutos y también enviaba sus producciones a una Europa en crisis y bajo la guerra. Asi, las ganancias
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empezaron a descender, los reveses judiciales se hicieron frecuentes; hasta que en 1918, el trust se

disolvio.
“Pirateria para unos y avatares de la libre competencia para otros, la guerra del celuloide
conocid los episodios mds pintorescos. Pero la batalla de los independientes no se planteé con
toda la agresividad hasta que William Fox, apoyado por algunas amistades politicas
influyentes en Nueva York, llevé en 1913 ante los tribunales a la M.P.P.C., acusdndola de violar
la ley Sherman contra los monopolios que data de 1890 y que es conocida también como la
‘ley antitrust’. El pleito fue largo y la sentencia condenatoria contra el trust no se pronuncio
hasta 1917. Pero sin esperar el fallo judicial, los Independientes siguieron luchando contra el
trust, lanzando peliculas que introducian el sistema europeo de nombres famosos y obras
costosas para atraer el gran publico. No hay que olvidar que la pelicula es una mercancia muy
peculiar: el progreso de la técnica cinematogrdfica y la explotacion del star sytem —en el que
jugaron un papel capital Laemmle y Zukor- orientaron las preferencias del publico hacia los
independientes. Pero como la artilleria del trust sequia produciendo victimas entre otros
pioneros, con el pretexto de ‘ofensa moral’ o litigio de patentes, algunos de ellos comenzaron

a alejarse de las grandes ciudades del este para buscar refugio en las zonas menos pobladas
del oeste” (Gubern, 1973, p. 112)

En 1916, un segundo estudio independiente y poderoso, se establecié en Hollywood. Adoptd el nombre
de la empresa distribuidora que adquirid, Paramount Pictures. Ese mismo afio, también el productor Fox

se mudé desde la costa Este hacia Hollywood.

Otro ejemplo paradigmdtico de concentracion de medios fue el William Hearst, que a diferencia de la
M.P.P.C., lo mantuvo con éxito. En 1887 empezd a manejar de manera sensacionalista el diario de su
padre en San Francisco, en 1895 sumd uno mas de Nueva York, el cual tuvo una inusitada circulacién por
la incorporacién de muchas ilustraciones, historietas y una destacada seccion policial. Luego vinieron las

adquisicion de un diario Chicago y de gran cantidad de revistas (Cosmopolitan, Motor, etcétera).

En la década de 1920 ya tenia 13 diarios en distintas metrdpolis y 6 revistas distribuidas para el conjunto
de la plaza norteamericana. Pasé de 1887 a 1927, de tener un diario a 25. (McClung Lee, 1937). Para la
década de 1930 Hearst ya contaba con 28 diarios, 18 revistas, casi una decena de estaciones de radio,
una agencia de noticias, un importante rol en la produccidn de papel para los periddicos y participacion

accionaria en los estudios de cine Warner y MGM de Hollywood.
En el transcurso de la década de 1920, en la industria del cine, se pasé de un sistema de trust casi

monopdlico (M.P.P.C.); a uno de integracion vertical, concentracion de mercado y audiencias en manos

de cinco flamantes empresas: Paramount, Fox, Metro-Goldwyn-Mayer, Warner Bros y RKO. Los cinco
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eran propietarios de su estudio de produccién, una division de distribucidén y su cadena de cines. United
Artists (UA, conformada por los actores estrella Chaplin, Fairbanks, Pickford y el director innovador
Griffith; en 1919), Universal y Columbia, solo eran productoras de peliculas; aunque UA facilitaba la
distribucidn de peliculas que consideraban de calidad y que estuvieran fuera de los 8 estudios.

“La catdstrofe de la primera guerra mundial, con la consiguiente paralizacion de la produccion

europea, permitié a la industria cinematogrdfica americana ascender hasta situarse como la

tercera del pais, después de las de automdviles y conservas. Cancelada definitivamente su

etapa aventurera, los grandes bancos de Nueva York extendieron sus tentdculos hacia aquella

nueva y prospera fuente de riqueza. Las acciones de algunas compafiias importantes, como

Pathé y Fox, comenzaron a cotizarse en bolsa. Se produjo una lucha feroz, de altos vuelos, por

el control financiero de Hollywood. Es el periodo conocido por el expresivo Company eat

Company. Las combinaciones capitalistas cristalizaron en 1922 en la formacion de la poderosa

asociacion Motion Picture Producers an Distributors of America Inc, presidida por el ex

ministro republicano Will Hays, que agrupd a las principales empresas y reglamentd sus
normas internas de funcionamiento y convivencia” (Gubern, 1973, p. 243)

La Motion Picture Producers and Distributors of America (M.P.P.D.A) fue donde confluyeron los
ascendetes ocho estudios de producciéon de Hollywood, para dar una solucién condescendiente al
aumento de la censura del gobierno, que esgrimia la falta moral. Asi, acordaron restringir sus propias
producciones y clasificar las peliculas de acuerdo a la edad permitida para verlas. Y dieron una respuesta
publica a las protestas gubernamentales por ‘indecencia’, que también se ventilaba en las nuevas

revistas sobre la vida privada de las celebridades cinematograficas.

En 1928 surgio R.K.O. con la fusién de la division americana de produccidn Pathé (ex miembro del trust)
junto con Radio Corporation of America (la RCA la armdé la General Electric en 1919, sobre la
recientemente adquirida Marconi Wireless Telegraph Company of America) y la cadena de cines Keith -
Albee — Orpheum. En afos posteriores realizd notables obras como King Kong (1933), The Informer
(1935, con John Ford) o Citizen Kane (1941, dirigida por Orson Welles, inspirada en la vida del magnate
de la prensa Hearst). RCA, también fue precursora en la creacién de una de las tres cadenas de radios
dominantes, denominada NBC.

“Hollywood se convirtié definitivamente en el feudo de ocho grandes compaiiias. Las cinco

sociedades mayores (big five) son la Paramount, fundada por George Cukor; la MGM, surgida

de las empesas de Loew; la Warner, que debe su fortuna a la Western Electric; la Fox,

financiada por el Chase National Bank de Rockefeller, y una recién llegada R.K.O., constituida

por las grandes sociedades de radio que domina Rockefeller. Las cinco grandes compaiiias

producen, distribuyen y son propietarias de cadenas cinematogrdficas. Fabrican en sus

estudios el 80% de las peliculas de largometraje, controlan el 80% de la exhibicion y poseen la
mayoria de las principales salas. Las tres compafias ‘menores’: la Universal, Columbia y United
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Artists, que no poseen salas y se adjudican la casi totalidad de la produccion y exhibicion
restante (15 y 20%)” (Sadoul, 1950, p.39)

Se integraron verticalmente para controlar la produccién, distribucidn y exhibicidon de peliculas. Con la
maduracién del sector, las cinco grandes productoras no solo dominaban el mercado masivo
norteamericano, sino que empezaron a conquistar el internacional, con la crisis europea de la primera
posguerra. El cine mudo ya estaba estandarizado, con géneros y estrellas recocidos por los grandes
publicos y con producciones de mads de cien peliculas por estudio.

“La industria cinematogrdfica americana estd dominada por ocho compaiiias colocadas bajo

el patronato de tres grandes grupos financieros: Morgan, Rockefeller y W.R. Hearst. Esta

tutela fue reforzada mediante la concesion de procedimientos sonoros y por las

‘reorganizaciones’ que acomparfiaron la gran crisis econémica. En definitiva, Hollywood es una

sola y enorme empresa dominada por los grandes bancos. Ha establecido sucursales en todo el

mundo, imponiendo la compra de sus peliculas por medio de draconianos tratados

comerciales, materializando en fin su unidad financiera y politica mediante la existencia de un

poderoso sindicato patronal Motion Picture Producers an Distributors of America” (Sadoul,
1950, p. 41)

Lo cierto es que bajo la MPPDA, se encontraban los ocho estudios cinematograficos que dominaban el
mercado. Y estaban en alianza no solo a empresas financieras o de periddicos, sino también con las de
electrodomésticos como Western Electric, American Telephones and Telegraph (AT&T). O también la
RCA, que habia formado en los afios 20 la cadena de radios National Broadcasting Company (NBC) y tenia

participacién accionaria en los estudios Fox y RKO.

Pero en 1928 el Departamento de Justicia tomd nota de la situacién y acusé a los miembros de la MPPDA
de monopolizar el 98% de la distribucidn. Esto derivo, luego de que las cortes federales de 32 estados se
pronunciaran, en que la Suprema Corte de Justicia en 1930, sentenciara sobre los distribuidores de
Hollywood: los encontré culpables de violar la ley de defensa de la competencia, ya que forzaban los
exhibidores a la compra de peliculas no queridas, junto con las exitosas. Ya las actuaciones de la
Comision Federal de Comercio en relacidon a las productoras de cine y la violacidon a la ley Sherman
habian comenzado en 1921 con el sistema de compras que habia impuesto la Paramount asociada con
Famous Lasky. A pesar de que 1930 los principales estudios fueron declarados culpables, los efectos de la
decisién fueron anulados por un controvertido acuerdo con el gobierno, ya que prefirid preservar la

industria, arrasada por la gran depresion econdmica aplicando la flamante Ley de Recuperacién
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Industrial, declarada inconstitucional por la Corte en 1935. Los cinco grandes del cine habian recibido

inversiones de los bancos, que afrontaron la crisis de 1929.

Asi llegamos a la década de 1930, donde las empresas cinematograficas estan integradas de manera
vertical (produccion en el estudio, distribucidn y comercializacién en sus salas), la concentracién de
propiedad es entre ocho, tienen posicion dominante en el mercado los ocho grandes (MGM, 24%;
Warner, 21%; Paramount, 20%; Fox, 12%; R.K.O, 11%; Universal, 5%; Columbia, 4%; United Artist, 3%) y

la concentracion de audiencia es casi total, ya que no quedaron casi salas independientes de Hollywood.

El desarrollo de la radiodifusidn: cadenas oligopdlicas o monopolio publico

La television fue desplazando al cine como principal medio de comunicacién audiovisual desde mediados
del siglo XX. El modelo de radiodifusion, tomado de la radio, se caracterizd por la concentracion de unas
pocas emisoras en una zona urbana determinada, que derivd en los Estados Unidos en tres cadenas de

distribucidn nacionales, base del futuro trio de los grandes de la televisidn oligopdlicos.

La TV tuvo una genealogia, que hay que rastrearla entre la radio y el cine, como se explica a

continuacién. La idea fundamental era captarla imagenes y enviarlas en el momento.

El primer paso para enviar fotografias en movimiento lo desarrollé el alemdan Paul Nipkow, quien 1884
demostré que a través de su disco, las imagenes podian ser sefales eléctricas a transmitirse. El
kinetoscopio de Thomas Edison o el cinematdgrafo de los hermanos Lumiere de 1895, podian captar

imagenes en movimiento y reproducirlas.

En 1926, el escocés John Baird, fue el primero en crear un sistema televisivo mecanico completo. Su
pequefio sistema, podia transmitir una imagen en vivo con células fotoeléctricas, en apenas 30 lineas de
tamafio y a 12 imagenes por segundo. En 1928 fundd una pequefia compaiiia con fines comerciales y
logrd enviarlas, a través de sefales radioeléctricas, de Londres a Nueva York; como lo habia hecho
Giusseppe Marconi con la telegrafia sin hilos, 30 afios antes. (ESPANA, Ministerio de Educacion,

http://recursostic.educacion.es, 2008)
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Pero quien dio el paso fundamental fue el ingeniero ruso, Vladimir Zworykin, que trabajé para la
Westinghouse y otras companias desde 1920 y se radicd en los Estados Unidos. En 1928 visité un
laboratorio en Paris, que habia disefiado un tubo de rayos catédicos, elemento primordial para convertir
sefales eléctricas en imdgenes. En 1929 Zworykin convencio al vicepresidente David Sarnoff de la Radio
Company of America (RCA, de General Electric) que era posible crear un sistema televisivo para el

mercado en 2 afos, a través de una inversion de cien mil ddlares (Fidler, 1998).

En 1930 Westinghouse Television Reaserch fue adquirida por la RCA. Zwoykin, ya podia fabricar el
receptor que habia estudiado en Francia. Pero le faltaba el aparato que captara las imdgenes. Por eso
visito al inventor Philo Farnsworth, que habia creado el ionoscopio: una placa sensible que partia la

imagen en pixeles, que podian ser convertidos en sefiales eléctricas.

Asi, ya tenia el sistema: una cdmara que podia transmitir imagenes y un receptor a través del tubo de
rayos catddicos (CRT). Fabricados hasta no hace tanto para los televisores e inclusive para las

computadoras; los CRT fueron reemplazados en forma masiva por los LCD o LED recién en el siglo XXI.

La empresa estadounidense RCA, habia formado en los afios 20 la cadena de radios National
Broadcasting Company (NBC), que luego fue una de las 3 cadenas de television mas grandes junto a CBS

y ABC. Esta fue la plataforma potencial para sumar imagenes a las voces que se transmitian por radio.

En 1931, RCA colocd la primera antena de televisidn experimental en el ‘Empire State Building’ de Nueva
York, Estados Unidos. En 1939 RCA comenzd a tener una programacion televisiva y a vender televisores
con una pantalla de tubo de 12 por 25 centimetros. Transmitié en vivo un discurso del presidente
Franklin Roosvelt y un partido de baseball. Esta estrategia empresarial, podria enmarcarse una evolucién
gue permitio a posteriori la supervivencia de acuerdo a las categorias de Roger Fidler (1998). En 1941 la

NBC, junto con CBS, obtuvieron las primeras licencias de television.

Columbia Broadcasting System, CBS, cambidé de duefio en 1928 con sus 22 estaciones. Fue adquirida por
uno de los principales anunciantes de la NBC, la empresa de cigarros La Palina, sponsor del primer
programa que se transmitia en cadena, “Kate Smith y su musica Swanee”. En 1929 duplicé sus filiales y

obtuvo inversiones de Paramount Pictures, una de las gigantes del cine.
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En 1935 CBS se constituyd en la cadena mas grande de radios, con 144 estaciones, ya que entendid que
el corazén del negocio estaba en la publicidad. A sus repetidoras, a diferencia de NBC, no se les cobraba
por repetir la programacion, solo se les pedia una seccidn de avisos. Con mas filiales, concentré mas
audiencia y los ingresos publicitarios se multiplicaron. En 1938, se diversificd al adquirir el sello
discografico American Record Corporation (luego Columbia Records); afianzando CBS el proceso de

integracién econdmica.

En 1943, NBC vendié la red azul de radio (menos redituable) conservando la red roja, porque la FCC
determind que una misma compaiiia no podia tener mas de una cadena. El comprador fue el empresario

de golosinas Edward John Noble, que le puso el nombre de American Broadcasting Company (ABC).

Asi, ya para la posguerra, teniamos una estructura oligopdlica, con gran concentracién de audiencia y

mercado en la radio, dominado por CBS, NBC y ABC. Esta fue la base para el desarrollo de la television.

El sistema de medios hay que tomarlo como un conjunto que convive y evoluciona con influencias
mutuas, avizorando las posibilidades lucrativas. Asi, el nacimiento de los medios estuvo influido por
otros. Por ejemplo la television transmitié obras teatrales, tomd géneros de la radio o establecid en
Estados Unidos un modelo de financiamiento por publicidad. Ningin medio a lo largo de la historia
irrumpid solo y sin ninguna influencia de los anteriores. El surgimiento supone una metamorfosis de los
medios mas antiguos. Asi enumerd Roger Fidler el tema.

“1. Coevolucion y coexistencia: todas las formas de medios coexisten y coevolucionan dentro

de un sistema complejo y coadaptativo en expansion. Al emerger y desarrollarse cada forma
influye con el tiempo y diversos grados, en el desarrollo de todas las demds

2. Metamorfosis: los nuevos medios no aparecen espontdneamente e independientes;
emergen gradualmente de los medios mds antiguos. Cuando emergen nuevas formas, las
formas mds antiguas tienden a adaptarse y continuan evolucionando en vez de morir.

3. Propagacion: las formas emergentes de medios de comunicacion propagan los rasgos
dominantes de formas anteriores. Estos rasgos se transmiten esparcen a través de codigos de
comunicacion llamados lenguajes

4. Supervivencia: todas las formas de medios de comunicacion, asi como las empresas de
medios, estdn compelidos a adaptarse y evolucionar para sobrevivir en un medio cambiante.
Su unica otra opcidn es morir.

5. Oportunidad y necesidad: los nuevos medios no se adoptan ampliamente solo en mérito a la
tecnologia. Siempre debe haber una oportunidad, ademds de una razon social, politica o
econdmica que lo motive, para que se desarrolle una nueva tecnologia de medios
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6. Adopcion postergada: las nuevas tecnologias de medios siempre tardardn mds de lo
esperado en éxitos comerciales. Tienden a requerir una generacion (20-30 afios) para
progresar de la demostracion del concepto a su adopcion generalizada” (Fidler, 1998, p. 66)

Asi tuvimos una metamorfosis de la red de distribucién de las cadenas NBC, ABC y CBS. Las cadenas con
sus radios asociadas fueron las que permitieron una expansién de la televisién a lo ancho de los Estados
Unidos. NBC y CBS habian nacido en la década de 1920. En los ‘30 comenzaron con las estaciones de

televisidn experimentales.

Las cadenas de la radio y la televisidn tuvieron una financiacidn privada, con un interés puesto en un
principio en la venta de los aparatos receptores o la publicidad. NBC (de la fabricante RCA) y CBS
comenzaron las operaciones comerciales televisivas en 1941, seguido por la cadena de television
DuMont en 1944 y ABC en 1948. Las redes originalmente controlaban sélo unas pocas estaciones de
televisién locales, pero rapidamente pasaron a tener como afiliados a otras estaciones, para lograr cubrir
casi todo el territorio norteamericano en 1950. La radio era transmitida en inmediatez a través de las

ondas hertzianas.

Ese espectro radioeléctrico, es de caracter finito pero no por eso despreciable en cuanto a la cantidad de
emisoras y potencialmente podia ser utilizado para transmitir fotografias en movimiento. La television
en su nacimiento, incorpord del cine su formato proporcional de la pantalla 4 a 3. Paraddjicamente,
cuando la television se concentrd e hizo masiva, en la segunda mitad del siglo XX, el cine ya lo habia
descartado, para utilizar la proporcidn 16 de ancho por 9 de alto; formato retomado en el siglo XXI con la

television de alta definicion.

También, como enumera Fidler, los propietarios de la radio vieron la oportunidad de avanzar en un
nuevo medio, que expandiera audiencias y disputara con el cine, el principal entretenimiento masivo. La
tecnologia de la radio y sus ingresos por publicidad, podian trasladarse a la televisién por radiodifusion

en cadena, con una promesa de colosales ganancias.

En la transicidn, del predominio de la radio a la televisidén, no es que un medio matd a otro, sino que

ambos convivieron. De hecho hubo una propagacion de los géneros de la radio a la television: noticieros,

comedias de situacidn, especticulos de variedades y dramas, son los que llenaron la grilla del medio
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audiovisual. También del cine tomaron los planos y la forma de filmar, donde la audiencia ya estaba

habituada a recibir relatos audiovisuales.

Pero en la radio no solo habian invertido los fabricantes de aparatos, sino también los duefios de diarios.
Preocupados por esta competencia indirecta, también querian transmitir noticias por ondas
radioeléctricas y captar anunciantes. Los periddicos llegaron a controlar el 26% de las estaciones de
radiodifusién comerciales en los Estados Unidos, a mediados de la década de 1930. Algunos de ellos
fueron de Willam Hearst, propietario con seis; McClatchy Newspapers de California, con cinco; Des

Moines Register y Tribune, con tres; y periddicos Gannett, con tres.

También en la radio habian entrado los productores de cine, como fue el caso de Columbia Broadcasting
System (CBS). La cadena habia nacido en 1927, de la fusién entre la United Independent Broadcasters
con la Columbia Phonograph and Records. CBS cambid de duefio en 1928, ya que lo compré un
importante anunciante de cigarrillos y luego se integré a la Paramount. También RKO, uno de los cinco

grandes del cine, venia de la fusidn entre la divisién de radio de RCA y salas de exhibicién.

Lo cierto es que ya teniamos, para este periodo cierto grado de integracion horizontal entre los distintos
medios. Aunque los cinco grandes del cine, predominantemente se dedicaban a esa actividad,
fuertemente integrada verticalmente y los de periddicos a comprar mas diarios. También los tres
grandes de la radio, y luego de la televisién, se dedicaban principalmente a la radiodifusidn. Se podia

distinguir cabalmente cual era su actividad principal de la secundaria.

La imposicién de la televisidn se realizé practicamente en una década entre los Estados Unidos: en 1947,
habia 6 mil aparatos; en 1949, un millén y en 1951, 12 millones. En 1947 la RCA habia vendido 170.000
televisores de 7 pulgadas, en 1949, 1 millén. El nuevo medio se hizo cada vez mas popular,
extendiéndose en todo el territorio las emisoras a través de las repetidoras. En 1955 se calcula que la

mitad de los hogares estadounidenses poseia un televisor (Stephens, 2000).

La programacion estaba dominada, en las cadenas NBC y CBS, por programas de preguntas y respuestas,
magazine, noticieros, comedias y obras de teatro televisadas. DuMont Television dejé de operar en
1956, ya que en plena expansion del medio, no poseia figuras populares, como si lo tenian las otras

cadenas que las habian hecho multitudinarias en la radio.
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La tercera red, ABC, desde 1954, empezé a ofrecer una programacion especifica para nifos, aliada con
Disney: dibujos animados. Y con el acuerdo con la Paramount, recibié un importante apoyo financiero

captando personal y quitando recursos a DuMont.

En los Estados Unidos, al fin de la década de 1940, la cantidad de canales operando era de algo mads de
una decena. Pero el despegue econdmico de posguerra produjo una explosiéon de emisoras, horas de
programacion y televisores. En la década de 1950 se superd en los Estados Unidos el centenar de
canales privados. En este pais fue donde la televisién se expandié mas, ya que la principal fuente de
financiamiento fue la publicidad. De una inversién de 10 millones ddlares, en 1950, se pasd a 1.500
millones, en 1960. La adopcion postergada de la nueva tecnologia, como explica Fidler, tardé mas de

dos décadas en transformarse en éxito comercial.

En esa época también se produjo la metamorfosis de géneros a la televisién, como fue el caso de los ‘talk
shows’ que venian de la radio o las sitcoms, del cine. Asi, la televisidn, en su coevolucion y coexistencia
con el sistema de medios, fue ganando cada vez mas espectadores, en detrimento de los otros (prensa,
cine y radio). Los espectros que abarcaron fueron desde la diversidn (quitandole tiempo libre al consumo
de libros o peliculas) hasta la informacidn (con la lenta pero constante caida de la venta de periddicos y

el rol de mayor a menor que paso a tener la radio).

El despegue de la television en los Estados Unidos, estuvo fundado en el crecimiento tres grandes
cadenas, que por su robustez econémica y su integracion con otras empresas, permitié afrontar grandes

inversiones en el nuevo medio.

La ABC, surgida en 1943 de un desprendimiento de la NBC, por la regulacion de la FCC, determiné que
una misma empresa no podia tener mas de una cadena. Esta era la tercera red, pero mas débil. A fines
de los 40 empezod con la televisidon, cuestion que desperto el interés de uno de los cinco grandes del cine,

la Paramount, que la comprd en 1953, una vez autorizada la operacién por la FCC.

Los estudios de cine veian amenazado su modelo de negocio por dos factores principales: la legislacién

antitrust puesta en vigencia de 1948 y el surgimiento de una competencia indirecta, la televisién. En

1948 la Corte Suprema volvid a poner limites a la integracidn vertical de la industria del cine: los grandes
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estudios de Hollywood debieron vender las cadenas de salas, ya que violaban la legislacién antitrust;
ademas de obligarlos a abandonar el sistema de venta por paquetes, las peliculas se comercializarian de

manera individual.

Aunque en la década del 30, ya habian tenido reveses judiciales, contaron con la proteccién legal del
gobierno que afrontaba una profunda crisis econédmica. Pero en los ‘40, influyentes personalidades con
contactos politicos (Charlie Chaplin, Walt Disney, Samuel Goldwyn, Alexander Korda, Mary Pickford,
David O. Selznick, Walter Wanger y Orson Welles), apostaban por un cine menos impuesto por las cinco
compafias y habian formado en 1942 la SIMPP (Sociedad de Productores de Cine Independientes), con

el objetivo de acabar con el oligopolio.

El primero en acatar la sentencia de la Corte Suprema, fue el ‘zar’ Howard Hughes, que anuncié que la
RKO se adecuaria a derecho, por la escisién de su cadena de teatro de las operaciones del estudio. Asi,
Hughes rompidé con la MPPDA, ya que estaba en una posicién de debilidad en la asociacién. Las batallas
judiciales de los cuatro gigantes restantes continuaron, aunque perdieron fuerza y en 1949 la Paramount

también acato el fallo.

En los afos 1950, frente al florecimiento de la television, la venta de entrada de cines se derrumbd. La
venta de salas, el fin de los contratos de exclusividad de un actor con uno de los estudios (star system),
hicieron que 1959, la produccién cayera hasta 250 peliculas, lo que representd la mitad de la produccién

comparada con cualquier afio de la década anterior.

Parecia que la industria estaba rendida ante la television: técnicos cinematograficos se iban a trabajar
para la pantalla chica, las productoras realizaban telefilmes y también le vendian las peliculas antiguas.

La Paramount focalizo sus inversiones en la televisién y en 1953 fue autorizada a comprar la cadena ABC.

Pero los grandes del cine no se rindieron ante los pequeiios monitores hogareiios. Con grandes capitales
afrontaron superproducciones realizadas en exteriores e invirtieron en el desarrollo tecnoldgico de
grandes pantallas con mejor calidad de sonido, para ganar espectadores. Asi, el cine afronté su
supervivencia, adaptandose a la nueva competencia y evolucionando en un medio cambiante hacia

formas que la televisién no podia brindar, utilizando las categorias de Fidler (1998)
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El modelo de desarrollo de la television norteamericana, no fue el Unico, aunque si el mas importante, ya
gue por el volumen de facturacidn de su mercado interno, sus empresas de medios fueron las que
dominaron buena parte del globo, con la caida de la aplicacidén de las politicas neoliberales y las bajas de

barreras aduaneras a partir de la década de 1970.

Sin embargo, el nacimiento de los medios en Europa, fue asumido por los estados nacionales. Asi,
mientras en los Estados Unidos se consolidd un modelo oligopdlico en cine, radio y televisién con
inversiones privadas; en el Reino Unido se construyd un monopolio financiado por las arcas publicas y la
propia audiencia, a través de impuestos.
“Presionado por un mercado creciente de radioarmadores y por un publico que queria
convertirse en audiencia, el gobierno inglés decide encargar al Correo la tarea de idear una
forma organizativa capaz de asegurar a la radio un modo de financiamiento no basado en la
publicidad. El Correo deseaba mantener su control y preferia el monopolio. E invité a dialogar
—como interesados en el tema- a los industriales del sector, a las fuerzas armadas, al
ministerio de comercio, y al de las colonias. El 18 de octubre de 1922 nacid la British
Broadcasting Company, compafia privada de cardcter monopdlico, con un directorio en el que

se hallaban representadas seis empresas (la mds importante la Marconi), y el Correo”
(Poltolsky, s/d)

La BBC nacié en 1922 como una empresa monopodlica de capitales mixtos, donde sélo 10 fabricantes
britdnicos participaban y recibian el 10% del canon y abono. Pero en 1925, por recomendacién de una
comision parlamentaria, la compafiia fue liquidada y reemplazada en 1927 por una corporacién estatal,
fortaleciéndose a lo largo de los afios la concepcidn de servicio publico. Aunque en ultima instancia, el
responsable era el Parlamento, la BBC adquirié una autonomia practicamente total en el ejercicio de sus
actividades, buscando la informacién sin opiniéon, educar de acuerdo a los preceptos reales

conservadores y también entretener.

También la BBC financiaba y estimulaba las innovaciones técnicas, logrando en 1936 el desarrollo del
primer servicio regular de televisién del mundo. Comenzd con una transmision en una definicién

aceptable de 405 lineas y 25 imagenes por segundo, seguida por 15 mil televidentes.
Pero con el advenimiento de la Segunda Guerra Mundial en 1939, los recursos de los paises que habian

avanzado en desarrollar la tecnologia televisiva, entre los que también se encontraban Francia, Alemania

y la Unidn Soviética (Rusia y sus republicas socialistas), se vieron interrumpidos. De hecho, en los Estados

66



Unidos el gobierno directamente prohibié la fabricacién de televisores, que ya se contaban en varios

millares, para orientar la industria electrdnica y sus inversiones hacia la tecnologia de guerra.

Finalizada la conflagracion, estados e industrias ligados a la televisién (emisoras y fabricantes de
receptores) apostaron nuevamente al incipiente medio audiovisual, teniendo en cuenta lo que habia
pasado con la explosiéon de la radio. En 1948 ya en los Estados Unidos se llegd al millén de televisores en
los hogares. La radio ya habia penetrado en las dos décadas anteriores y ya era frecuente por parte de

las audiencias tener el habito de seguir programas.

Se puede tomar un ejemplo de metamorfosis de las audiencias del cine a la televisién. En la Argentina, el
radioteatro era escuchado por millares. Personajes como Candida, Catita (interpretados por Nini
Marshall, prohibida en 1943 por ‘tergiversar el idioma’) o Felipe (Luis Sandrini), ya se habian ganado el
carifio popular en la década de 1940. Sandrini y Marshall, luego pasaron a ser figuras de la televisidn, en

la década de 1960.

La televisidon en el pais Sudamericano se inicié por decisidon del estado, con la transmisién de un acto
proselitista de Eva Perdn, el 17 de octubre de 1951. Se utilizaron las instalaciones de Radio Belgrano,
manejadas por el empresario Jaime Yankelevich, un apasionado de la televisién desde un comienzo, que
conté con el respaldo del presidente Juan Perén. (ARGENTINA, Secretaria de Cultura,

http://www.argentina.gob.ar/informacion/3-cultura.php, 2012)

En Gran Bretafia, la BBC, a fines de la década de 1940, ya tenia su programacion diaria que incluia un
noticiero y el prondstico del tiempo. En 1948 transmitieron los juegos olimpicos de Londres y en 1953,
veinte millones de televidentes siguieron en vivo la coronacién de la reina Elizabeth Il. El desarrollo
continud en 1960, cuando se completd la cobertura para toda la isla. Y en 1962 ya habia 12 millones de

televisores. En Francia, el primer canal publico se inicié en 1947 y en Moscu, en 1948.

En la oportunidad del desarrollo se plantearon dos modelos: mientras que en los Estados Unidos, la
industria televisiva se asentd empresas privadas y redes comerciales en competencia oligopélica (ABC,
NBC y CBS), en las naciones de Europa se cred un sistema estatal de radio y televisidn (con excepcidn de
Luxemburgo, base para la futura expansién privada de TV en Europa). En América Latina hubo una

mezcla de ambos, aunque con un predominio de los actores privados. Pero por las caracteristicas propias
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de los medios, el alto costo de producir un producto, la oferta de canales, tanto publicos como privados
fue reducida a no mds de 10 por pais; ya que la forma de distribuir telenovelas, magazin u otros se
acotaba al espacio al que llegaba la seial radioeléctrica. Desde la segunda parte del siglo XX el sistema
de medios masivos tuvo como protagonista a la televisién. Primero con pocos canales en cada zona y

luego con la expansion en cantidad, al ser pago.

Los canales de television oligopdlicos

Los canales posibles de ver en una zona nunca fueron, hasta la apariciéon del cable, no mds de una
decena en zonas de cobertura de cada region. Ofrecian productos homogéneos para la poblacién, con
distintos géneros definidos, tales como el documental, la serie o el noticiero, entre otros. La television

fue el medio que mas audiencia captd, sin diferencias entre estratos sociales.

“En la sociedad industrial, el medio que se mds se desarrolldé y se impuso, perdurando hasta
hoy, fue la television, como medio de masas. En la sociedad industrial, pocos canales emitian
para una gran audiencia. El sistema dominado por la television pudo caracterizarse fdacilmente
como un medio de comunicacion de masas. Un mensaje similar era emitido de forma
simultdnea desde unos cuantos transmisores centralizados a una audiencia de millones de
receptores. Asi, el contenido y el formato de los mensajes se cortaba a medida del minimo
denominador comun. En el caso de la television privada, predominante en su pais originario,
los Estados Unidos, era el minimo denominador comun de la audiencia valorado por los
expertos en mercadotecnia. Para la mayor parte del mundo, dominada por la television
gubernamental hasta al menos la década de 1980, la norma era el minimo denominador
comun de las mentes de los burdcratas que controlaban la radiodifusion, aunque los indices
de audiencia cada vez desempefiaron un papel mds importante. En ambos casos, se
consideraba que la audiencia era en buena parte homogénea o susceptible de serlo. La nocion
de cultura de masas, que surgio de la sociedad de masas, fue la expresion directa del sistema
de medios de comunicacion que resulté del control ejercido por los gobiernos y los
oligopolios empresariales sobre la nueva tecnologia electronica de la comunicacion” (Castells,
2001, p. 19)

El sistema de comunicacion que primé hasta la década de 1980, estuvo caracterizado por ser de masas:
pocos emisores, con la televisién como protagonista, y una audiencia medida en centenares de miles. El
mensaje se emitia desde una planta transmisora de ondas radioeléctricas, portadoras de sefiales de
audio y video, que eran captadas por millones de antenas de televisores de dispuestas en casas o

departamentos de familias.

El sistema evolucioné hacia la diversificaciéon de emisores y la internacionalizaciéon del contenido.

Aunque, estos dos puntos no implicaron mayores actores jugando en un mercado, sino concentraciones
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auspiciadas por las alianzas e integraciones horizontales y verticales a nivel mundial de empresas, que

diversificaron la oferta con mas productos distribuidos en mas bocas de expendio.

Pero en esta etapa final del predominio de medios unidireccionales, con la diversificacion audiovisual
producida por el cable y los satélites solo amplié la oferta de canales. Pero no cambidé el predominio

sensorial al consumir los medios con protagonismo de la imagen en movimiento con sus sonidos.

Mas diversidad y concentracion: el cable y los satélites

La afluencia de recursos y creacion de empresas infocomunicacionales con su posterior concentracion,
transformaron los medios de comunicacidn masiva. Y este cambio acompaifid a una sociedad que
también dejé de organizarse en torno a una produccidon nacional sustentada por mercados internos

fuertes y relativamente homogéneos.

En esta etapa inaugural, la ‘sociedad de la informacion’ pasé a una economia considerada desde la
demanda, donde los consumos se dividieron. Por un lado, las nuevas tecnologias, mas flexibles,
posibilitaron producciones en pequefa escala. Por otro lado, se satisficieron las necesidades de una

sociedad con consumos y audiencias fragmentadas (Fontanta, 2002).

Hubo un cambio en el trabajo, con el fin del predominio de la fabrica como lugar en donde los operarios
eran facilmente reemplazables por otros. La economia empezd a estar orientada a los servicios y la
demanda, por sobre la produccidon industrial y la oferta; hizo que se tendieran a resaltar las diferencias
de individuos. Las formas de pensar, sentir y actuar fueron diferenciadas a través de segmentaciones
para pensar a las personas como potenciales consumidores, por sobre las caracteristicas y necesidades

similares de la naturaleza humana.

Los productos de los medios no escaparon a la tendencia de la segmentacion de los publicos, con un
menu mayor de opciones que se emitieron por mas canales (Castells, 2009). Aunque los medios siempre
trataron los temas universales como el amor, la lucha del bien contra el mal, las fantasias, los miedos,

etcétera; se tendid resaltar los matices.
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La institucion primordial en las ‘sociedades fordistas’, era el estado nacional, con una fuerte intervencién
en la economia para fortalecer la demanda y en las politicas culturales y educativas. Pero, el predominio
de estos estados, fue dando paso a un mercado, que dejé de orientarse a la producciéon para la nacién,
sino a las posibles demandas repartidas en distintos puntos del orbe. Demandas compartidas en un

mundo globalizado favorecieron también la concentracion por la estandarizacién de los productos.

Se paso del liderazgo de los paises con sus estados, industrias y materias primas, a un dominio de un
mercado cada vez mas globalizado en la produccidn y en la colocacién de sus mercaderias. Es por ello
que los productos puestos a disposicidn, se dirigieron a consumidores con caracteristicas que podian
agruparse en grupos etarios, ocupacionales o de intereses diversos que se encontraran repartidos en

distintas partes del globo.

En pos de incrementar las ganancias de una produccién segmentada, cada vez mas se apeld a un
consumidor con multiplicidad de identidades: edad, nacionalidad, género, orientacién sexual, familia,
ingresos, profesion, nivel educativo, religidn, valores, estilos de vida, gustos, intereses, etcétera. Esta
respuesta fue dada por una produccion pensada desde el punto de vista de la oferta, para acaparar una
multiplicidad de mercados globales divididos, con grandes conglomerados de empresas mundiales

aliados a grupos locales.

En la televisidn, también la oferta en cuanto a la cantidad de canales, tendio diversificarse y globalizarse.
La afluencia de recursos para el sector servicios y de medios, hicieron que estos se expandieran. El
objetivo era aumentar la rentabilidad y generar nuevos negocios en provecho de los avances
tecnoldgicos. La difusidn, a través del satélite y el cable, de muchos mas canales hicieron de estos un
nuevo negocio, en el cual no solo se recaudaba por la publicidad (como en el caso de la radiodifusién

abierta), sino también por medio de la suscripcion de los abonados. (Castells, 2009)

Por ejemplo, en la Argentina, el cable con finalidad comercial (1980) se expandié al 10 % de los hogares
en 1990 y en la década de 2000 superd el 50% (Marino, 2007). La cantidad de canales pasé de menos de
media decena por aire en los 80, a una oferta, para el caso de los abonados, de alrededor de un

centenar.
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En las grillas de los cables del mundo se encuentran canales dedicados a deportes, infantiles, cine,
documentales e historia, musica, etcétera. Ademds, muchos de estos son filiales directas de los 10
actores gigantes mundiales, que tienen una facturacién anual que supera holgadamente los 10 mil
millones de ddlares anuales (por ejemplo el canal de musica MTV, con presencia en 140 paises, es del

gigante Paramount-Viacom)

Con el avance de la televisidon por abono (ya sea a través del cable o con suscripcion satelital) se hizo
realidad la mayor oferta de contenidos que podia ser seleccionada por la audiencia receptora. El
surgimiento de los canales internacionales, transmitidos por satélite a amplias zonas de cobertura (miles
de kildmetros, llegando incluso a abarcar continentes enteros) produjo la diversidad tematica. El alcance

global de los canales internacionales fue una realidad: los primeros fueron la CNN y BBC.

La transmisidn se descentralizd territorialmente, la oferta se diversific6 y se personalizaron los
consumos. Pero esta ampliacion de la oferta no implicd que las principales empresas perdieran el control
de sus mercados, sino que a través de alianzas estratégicas, la globalizacion econédmica penetré fuerte en
las empresas comunicacionales.

“El resultado neto de esta competencia y concentracion empresarial es que mientras que la

audiencia se ha segmentado y diversificado, la television se ha comercializado mds que nunca

y cada vez se ha vuelto mds oligopdlica en el dmbito mundial. El contenido real de la mayoria

de la programacién no se diferencia mucho de un canal a otro, si se consideran las

formulas semdnticas subyacentes en la mayor parte de los programas mds populares. No

obstante, el hecho de que todo el mundo no vea la misma cosa en el mismo momento y que

cada cultura y grupo social tenga una relacion especifica con el sistema de medios, constituye

una diferencia fundamental frente al antiguo sistema de medios de comunicacion
estandarizados” (Castells, 2001, p. 414)

La multiplicacion de la oferta audiovisual fue a través del cambio tecnoldgico, con el satélite y las redes
de cable coaxial, permitido por la afluencia de divisas del sector industrial al sector de servicios que

incluyd al audiovisual.

Los grandes productores de cine (Warner, NBCUniversal, Columbia-SONY, Paramount-VIACOM,
Twentieth Century Fox), son uno de los pilares de las empresas infocomunicacionales. Y estas también
recorren el tandem con los canales de multiples géneros para abonados a la televisiéon por cable o

satelital. Por ejemplo la cadena Time Warner (antes también con la red AOL) es duefia de las sefiales
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CNN, HBO, TNT, ademas de haber producido series como ‘Sex and the city’, entre otras. En el caso de los

dedicados a las peliculas, directamente repiten las producciones de Hollywood en la pantalla chica.

Si tomamos el mercado del cine, las infocomunicacionales de primer nivel también se vieron
beneficiadas por la distribucidon y la publicidad a escala global, reforzando su volumen comercial y

concentracion.

Las peliculas norteamericanas son las que acceden a su mercado interno de tamafio enorme (se calcula
que las entradas vendidas en 2010 fue de mas de 1.300 millones de localidades a un promedio de algo
menos de 8 ddlares), a lo que se le suma el éxito de este tipo de cine a nivel mundial. Esto le da una gran
capacidad financiera de Hollywood, donde se encuentran las productoras mds importantes, que reportan
a las empresas infocomunicacionales de primer nivel. Con éxitos mundiales se hace posible ademas la

hegemonia estética y narrativa que se logré en el gran publico.

El costo promedio de produccién de un largometraje norteamericano masivo es de mas de 100 millones
de ddlares en muchos casos. (EUROPEAN AUDOVISUAL OBSERVATORY. http://www.obs.coe.int/, 2010).
Sin embargo, este costo generalmente se recupera con la recaudacién en su propio mercado al que se le
suma el internacional. Puede tomarse como ejemplo Avatar (hecha en 2009 por la corporacién filmica
Twentieth Century Fox, parte del conglomerado News Corp), que costd unos 450 millones (incluyendo
los mds de 100 millones invertidos en marketing), pero recaudd 2.782 millones de ddlares (760 millones

en el mercado de los Estados Unidos). (http://www.boxofficemojo.com/)

Comparando, una pelicula argentina promedio tiene un costo de algo mds de 1 millon de ddlares y
generalmente estd hecha por empresas locales del sector o a lo sumo infocomunicacional global del
tercer nivel (como Patagonik Film, del Grupo Clarin). Sin embargo una pelicula asi accederd a un puiado
de salas en la Argentina, puede ser exitosa aqui, pero es muy dificil que pueda llegar a los mercados

externos, salvo a paises limitrofes o las premiadas en festivales que acceden a un circuito limitado.

A esta disparidad en la bisqueda de competencia con un gigante, hay que sumarle las costosas acciones
de promocidn y publicidad con las que llegan a los distintos paises las peliculas de los Estados Unidos,
con el lanzamiento en simultdneo de la pelicula en medios globales. Estas acciones producen una

verdadera aplanadora.
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La concentracion entre diversos medios

Las politicas neoliberales también arremetieron a las empresas de medios estatales desde las
postrimerias de los ‘70. El achicamiento o desmantelamiento del sector publico fue por politicas que
favorecieron las privatizaciones o desfinanciaron a estas empresas, ya que gobernantes proclamaban
gue disminuian el gasto estatal en beneficio de los contribuyentes. En Francia, por ejemplo, se privatizé

en los ‘80 la cadena de television TVF 1.

Los estados nacionales dejaron paulatinamente el rol de reguladores de la economia, para darles mas
potestad al mercado global, eliminando los controles al capital financiero y bajando los aranceles, para
propender a la liberalizacién del comercio mundial, junto con una regulacion mas laxa que trajo bajas
impositivas en distintos sectores de la economia para favorecer las inversiones. Esto tuvo su impacto en
las empresas de los medios de comunicacién, que no cambiaron simplemente por una revolucién
tecnolégica que los obligd a concentrase.

“La auténtica fuerza motriz ha sido el paso al neoliberalismo, que significa en el mundo de los

medios de comunicacion, la relajacion o eliminacion de barreras para su explotacion y la

concentracion de la propiedad de los medios. La tecnologia en si no tiene nada que imponga

de forma inherente el neoliberalismo: por ejemplo, la nueva comunicacion digital podria

haberse utilizado simplemente para mejorar los medios de comunicacion publicos”
(McChesney, 2002, p. 237)

Hasta esa época en Europa las empresas de radio y televisidn eran estatales, entendidas como servicios
publicos. Solo existian empresas privadas de radiodifusién en el Reino Unido, Italia, Finlandia y

Luxemburgo.

Los primeros en entrar en el mercado de radiodifusidn, fueron los periddicos europeos, que habian visto
mermar sus ventas y rol en la sociedad como generador principal de noticias, por la television, desde
hacia mdas de una década. En simultaneo, ingresaron sectores del capital financiero a las empresas

periodisticas.
Frente a la pérdida de una parte del mercado de la publicidad, se buscé neutralizar a los competidores

indirectos, los canales de television, que estaban cambiando su misidn: de servicio publico al

entretenimiento, para captar grandes masas de audiencias multitarget y garantizar mayores ingresos
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publicitarios. Asi empresas de diarios de Espafia, Alemania, Francia y Reino Unido tuvieron su propio

canal.

Hasta 1980 los grupos de comunicacién estaban integrados por varias empresas de un solo medio o
sector y en un solo pais. Sin embargo, con la desregulacién y la transnacionalizacion del capital, esto

cambid.

Como hecho palpable de la transnacionalizacién y concentracién, el magnate australiano Rupert
Murdoch (con mas de 20 diarios en distintas ciudades de su pais y uno de caracter nacional) desembarcé
con su News Corp en Estados Unidos. En 1985 comprd la empresa de cine Twentieth Century Fox en mas
de 500 millones de ddlares. En 1986, continud con su expansion adquiriendo 28 canales de televisién en
ese pais, para finalmente convertirlos a todos en una cadena, la cuarta, Fox Broadcasting Corporation. Y
también ingresd en la television por satélite con Sky, fusiondandola con BSB (British Sky Broadcasting) en
1990. Tanto la cadena Fox como BSB, las usé como redes de distribucion de sus producciones

audiovisuales de la Twentieth Century Fox.

La internacionalizacidn presenta la ventaja de la reduccidn de costes al introducir economias de escala,
como fue escrito, dividiendo los gastos en los distintos lugares de venta. En los albores de la década,
enero de 1990, el hecho inaugural que continud con la concentraciéon de propiedad multimedia, fue la
fusion de dos empresas nacidas en la década de 1920: Time (grafica) con Warner (cine). Asi, luego de
andar por mas de medio siglo separadas ambas industrias, se unieron y crearon el grupo de

comunicaciéon mas grande hasta ese momento.

Otra integracion se dio en 1986 entre la empresa de Estados Unidos de electrodomésticos General
Electric (GE), que comprd la cadena de television NBC. Veinte afios después nacié el coloso NBC

Universal, con la venta por parte de GE y de Vivendi de su estudio de cine.

En 1994 Viacom (con radios y televisoras, propiedad de National Amusements desde 1987, una

compaiiia de salas de cine), compré la productora de cine Paramount y la cadena de distribucion por

renta de peliculas en casete o DVD, Blockbuster.
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En 1995 se compraron las siguientes cadenas de televisién por parte de las siguientes empresas: Walt
Disney (audiovisual) adquirié la cadena televisiva ABC; Westinghouse (electrodomésticos), CBS y Time-
Warner la tercera cadena, Turner Broadcasting. La cuarta cadena de News Corp ya era FOX
Broadcasting Company y Fox Sports. Asi, ya tenemos a mediados de los ‘90 las 4 cadenas de televisidon
oligopdlicas de Estados Unidos, que estaban en manos de empresas infocomunicacionales multimedia

concentradas.

En 1995, Time Warner era el grupo mds grande, ya que poseia en televisién WB y cable CNN, HBO y TNT;
las revistas Time, People y Sport Illustrated; industria cinematografica con Warner y discografica con

Warner Music Group.

En 1996 se aprueba en los Estados Unidos una nueva Ley de Telecomunicaciones, que permitid las
inversiones cruzadas de las telefénicas, para favorecer la competencia entre las locales, las de larga
distancia y empresa proveedoras de cables, que serian ‘carriers’ de datos. También se abrid paso a
nuevas operadores de telefonia para que entraran en el mercado, que hasta ese momento era dominado
por AT & T asociada la Bell. En 1984, habian sido obligada a dividir a los Estados Unidos en 7 zonas;
conformando las Regional Bell Operating Companies (RBOC), aunque mantenian el predominio regional.
Pero en 1995, la regulacién del FCC, relajé los controles, eliminado la fijacién de precios de las

telecomunicaciones, y en 1996 se abrid paso a la competitividad y las inversiones cruzadas.

Asi, estaba la plataforma legal para desarrollar la denominada ‘superautopista de la informacién’, que
seria la encargada de transportar cada vez mas rapido, por multiplicidad de redes, el insumo principal de
la sociedad del conocimiento y en un futuro, con el desarrollo de la velocidad, cualquier tipo de

contendido, incluido el audiovisual.

Sin embargo, la nueva regulacion también trajo aparejado que las 7 ‘baby bells’ regionales, fueran
fusionandose con otras compafiias, creando un mercado mas concentrado. Hubo concentracion
horizontal entre las compaiiias telefénicas, ademas de la integracion vertical. Qwest adquirio USWest;
NYNEX fusiond con Bell Atlantic, que se fusiond con la independiente GTE para convertirse en Verizon;
SBC adquirié Pacific Telesis y Ameritech; MCI se fusiond con WorldCom, que también se fusiond con

UUNet; y AT & T adquiridé TCl y otros empresas de cable. Por lo tanto, si bien la Ley de 1996 elimind las
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barreras legales a la entrada para nuevos competidores, se creé un mercado mas oligopdlico tomando al

pais en su totalidad (National Academic Press, 2002).

En Europa también se estaba concentrando el mercado infocomunicacional. En 1996 la alemana
Beterlsman, originariamente un coloso grafico expandido a principios de los ‘90 con la discografica BMG;
compro UFA, la cadena televisiva del pais central europeo. Bertelsman es la que mas se reorientd en
Europa en el trascurso de la década de 1990 con la consolidacion de la Internet, a través de 3 guias:
negocio de los contenidos, portales y ventas directas al consumidor. Sin embargo en 2001, con el

estallido de las burbujas ‘.com’ las inversiones en ‘startups’ fueron deficitarias.

Disney fue pionera en la inversién en Internet, lanzando en 1995 espn.com y disney.com. Sin embargo
no solo se apoyd en sus marcas, sino que también comprd dos sitios a fines de la década a un alto costo:

Infoseek.com y go.com, que luego sucumbieron.

La popularizacion de Internet, de acuerdo a Kung et al (2008), comenzé a mediados de la década de
1990. Por ello hubo replanteos en las estrategias de las empresas de medios que se vieron reflejadas en

grandes inversiones.

Tomar posiciones para tener ventajas entrando precozmente al negocio, favorecid una burbuja
especulativa. El temor a una muerte de los negocios existentes, hizo que llovieran los capitales para el

anunciado futuro del comercio, que seria electrénico.

Las estrategias se basaron en formas de ver el porvenir que transformarian la produccién y sus
estructuras. Asi surgieron conceptos refulgentes: nueva economia, economia de red, sociedad del
conocimiento o sociedad de la informacidn, entre otros. Las preocupaciones en torno a las predicciones

y el futuro desarrollo, se corporizaron en teorias de gestién y negocios.

La convergencia, entendida como la succién de todo en un formato digital, suponia que cambiaria
drasticamente la forma y los conceptos de las personas para el hacer y vivir. Kung et al (2008)
describieron de tres maneras principales este concepto: el foco en la red, donde las telecomunicaciones
serian el conducto de nuevos productos y servicios; el desarrollo de un dispositivo capaz de soportar

todo tipo de contenido para multiples propdsitos; y quienes entendieron que el cambio tecnoldgico
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traeria aparejado un cambio a nivel corporativo, donde se fusionarian distintos sectores: contenido
(medios), calculo (la informatica) y comunicaciones (las telecomunicaciones y las tecnologias de

radiodifusion y satélite).

La otra vertiente conceptual se basd en la ruptura en la forma de intercambiar bienes, servicios e
informacidn. Las tecnologias de informacidn eran la piedra angular de la nueva economia, la era de la red
o la sociedad de internet; estas que alterarian las leyes econdmicas y financieras basicas, aunque eso
finalmente no sucedié. Suponian que el foco habia que ponerlo en el uso de internet y aplicaciones
electrénicas de negocios, para darle un nuevo plafén que sirviera para coordinar produccién, distribucion

y proveedores.

Sin embargo, la idea de aplicar informacién al trabajo humano y la economia, ya venia antes de la
internet y la mentada sociedad red. Peter Druker (en 1969 publica La Era de la Discontinuidad) y Alvin
Toffler (en 1980 publica La Tercera Ola) ya habian escrito sobre la informacidon y las implicaciones que
tenia para la economia mundial, los mercados, la estructura de la industria, los productos, los servicios y
los mercados laborales. El gran diferenciador era saber dénde ir a buscar los datos que se requieren en
un momento dado para resolver una problematica en los diversos ambitos. Al concepto de produccion,
basado en materias primas, trabajo y capital, habia que agregarle el capital humano, intangible con su

conocimiento a través de informacién y su capacidad de innovacion.

Sus seguidores estimaban que la ventaja competitiva estaba en la utilizacion correcta de la informacion.
También se pensaba que los trabajadores de vanguardia debian producir productos inmateriales, como

ideas, conceptos o andlisis que pudieran ser utilizados.

Una vinculacion que establecen Kung et al (2008), entre la era de la informacidn y la industria de medios
son los bienes de informacién. Estos ademas pueden ser digitalizados, haciendo posible que el costo

marginal de distribucién y reproduccion esté cerca de cero; abonando la idea de lo impalpable.

Miguel De Bustos (2007), también hace una descripcion de los nuevos tiempos y las multiples
especulaciones en torno a los cambios y la centralidad de la informacidn, el saber, el conocimiento:
economia del conocimiento, de la informacion, del saber, sociedad de la informacién, economia flexible,

cibereconomia, economia de la atencién, economia creativa. Ante estos muchos ponen el acento en la
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atencién ante tanta informacion o las posibilidades de la produccidn flexible o la cibereconomia. Y para
superar estos atolladeros, afirma que en toda época, la informacién, el saber y el conocimiento son
recursos fundamentales.

“A esta lista de definiciones, cabe agregar un nuevo concepto -economia directa o reticular-,

que, aunque participa en parte del mismo inconveniente, aplicado a las industrias culturales

agrega alguna novedad. Dicha novedad se basa en que por primera vez también se tienen en

cuenta los cambios procedentes del lado de la demanda, lo que le diferencia de las definiciones

anteriores, que se situan mds del lado de la produccion y de la oferta”. (Miguel de Bustos,
2007, p. 1)

Todos estos cambios de conceptos y el surgimiento de la intenet, suponian ademas para los medios la
nueva forma para producir, que iba estar centrada en las computadoras y la digitalizacién. Y la red de
redes era la que debia replantear la estrategia de las empresas, aunque muchas de ellas no tomaron en

consideracion las multiples posibilidades y amenazas que abria la intenet.

Asi tanto Seagram como Viacom, en las postrimerias del siglo XX siguieron apostando por ‘los medios
tradicionales’. En 1998 la canadiense Seagram, compafiia inicialmente de licores con participacién en la
productora de cine y TV, Universal compré Polygram (discografica). Viacom, en 1999 se siguid
expandiendo, adquiriendo CBS a Westinghouse. Viacom ya era duefia, entre otras compafiias de medios,
de televisidon por pago (Showtime Networks), editorial y librerias (Simon & Schuster), ademas de los

canales de musica internacionales MTV.

En 1999, la francesa Vivendi, duefia de la red de televisiones europeas Canal +, se fusioné con el histérico
productor cinematografico Phaté. Y Vivendi continudé expandiéndose en el sector audiovisual al comprar
Universal Studios a Seagram en 2000. Pero en cuanto a Internet, la multinacional francesa tuvo un
ambicioso plan, que pretendia combinar todos los sectores de infraestructura (teléfonos, televisores e
Internet) y contenido (imagenes, textos, informacién y sevicios) creando una sola firma que concentrara

toda las operaciones. La pretensidn se desarticulé en 2001.

En 2000 llegd la mega fusion: AOL, fundada en 1985 (la gran proveedora de internet con las empresas
American on line y Compuserve, con servicios de compra, suscripcion, etcétera) se unio al gigante Time-
Warner. Lo llamativo es que AOL se basé en ser un distribuidor y no un productor de contendidos, que le
podia aportar al gigante de medios nuevas ideas para generar productos novedosos. La idea era vender

los productos ya concebidos de Time Warner en la mayor cantidad de vias posibles, como la Internet.
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La concentracion de AOL no fue distinta a la logica de las empresas de medios tradicionales. En la
primera década del nuevo milenio, los nuevos grupos provenientes de los sectores emergentes de la
internet y la informatica se incorporaron, por nivel de facturacién, al grupo de las mayores empresas
infocomunicacionales. Microsoft, Google y Facebook se caracterizaron también por la concentracién de

propiedad, la concentracién de mercado y la concentracion de audiencia.

Ademas estas empresas se diferencian por acaparar un insumo muy importante para la denominada
nueva economia. Tratan de tomar toda la informacién posible de sus clientes para utilizar todos esos
datos en su propio beneficio, augurando tendencias de conductas de consumo y necesidades que

pueden ser insumos fundamentales para la produccién o desarrollo de productos.

“En el mercado de los datos, como ocurre con otros mercados de la tecnologia, esas ganancias
también se la llevan unas pocas, grandes y super ricas empresas. El tecndlogo y escritor Jaron
Lanier llama a este esquema "el modelo de negocios del canto de sirenas". Segun él, consiste
en que estas pocas compaiias "se quedan con toda la informacion posible y utilizan
computadoras muy poderosas para obtener beneficios gigantes" en un formato que funciona
haciendo que la gente les dé sus datos sin un beneficio monetario, sacdndoselos
subrepticiamente. Las empresas siempre ganan, nunca corren riesgos. Manejando esos
detalles, pueden predecir tendencias que tomardn las personas. "Por ejemplo, una compariia
de seguros puede utilizar una gran cantidad de datos para solamente asegurar a quienes no
vayan a enfermarse. El problema es que pueden hacerlo si tienen grandes computadoras para
procesarlos. El resto deberd pagar por el riesgo". Para Lanier, el modelo funciona de manera
brillante a corto plazo, es decir, en nuestra era, donde las grandes compaifias como Google o
Facebook se enriquecen, mientras siguen sumando servicios y personas a sus negocios. El
problema es que, a largo plazo, esto nos lleva a otro problema de concentracion del mercado
de la tecnologia. Y como la tecnologia es cada vez mds ubicua, no podemos escapar de ella
para ninguna accion de nuestras vidas y tampoco podremos escapar del poder de estas
empresas. Aun mds: las corporaciones como Google tienen planes para llegar a cada vez mds
actividades y negocios: desde fabricar autos y ser duefios de la flota de drones mds grandes
del mundo hasta predecir las enfermedades futuras a partir de las palabras que la gente tipea
en el buscador” (Zuazo, 2015, p. 268)

Frente a esta tendencia de la consolidacidon y concentracidn de empresas emergentes del sector
infocomunicacional las interpretaciones que cita Zuazo (2015) se enfocaron en dos vertientes. Para unos,
es la competencia y el libre mercado que existié siempre en el capitalismo y lo hizo crecer. Pero otros,
advierten que este cambio de paradigma productivo tendrd una nueva casta de privilegiados que

acapararan los beneficios del nuevo modelo.

79



Google, es el principal acceso a los contenidos en la web a través de su buscador. Ademas las empresas
qgue ha ido adquiriendo desde su fundacién en 1998 han incrementado su protagonismo: You Tube,
primordial canal audiovisual; Whatsapp, servicio de mensajeria instantanea; Gmail, el mas popular
correo electrénico; Android, sistema operativo de mdviles, entre otras. Ademds se ha convertido en la
principal agencia de publicidad del mundo por las colosales cifras de usuarios que ostenta, teniéndolos

clasificados de acuerdo a sus busquedas e intereses, cuestion atractiva para los anunciantes.

Facebook, el segundo sitio mds visitado luego de Google, es la red social mas utilizada que conecta al
40% de los usuarios de internet del mundo y se calcula que tenia en 2014 mas de 1.350 millones de

usuarios activos (Zuazo, 2015).

Microsoft por su parte, fue fundada en 1975, tuvo una amplia posicion dominante a nivel mundial en el
mercado de sistemas operativos para computadoras, desde la aparicion del Windows, en la década de
1990. Ademas es uno de los mas grandes productores de software para computadoras de casa o trabajo,
destacandose el paquete Office (planilla de calculo, procesador de texto, presentaciones y otras

aplicaciones).

Este coloso de la computacién ademads incursiond, en el nuevo milenio, en la fabricacién de hardware
con la consola de videojuegos Xbox y establecié una alianza con Nokia, fabricante de teléfonos celulares,
para la utilizacion de un sistema operativo comun para los portatiles. Y en unidn con el buscador Yahoo,

intento derrotar sin mucho éxito hasta ahora al gigante Google.

Esta Ultima nacid en 1998 como un buscador a través de palabras clave para internet. Pero su
crecimiento también se baso en el desarrollo de nuevos productos, adquisiciones, alianzas o fusiones con
otras empresas de internet o software. En 2011 adquirid Motorola (redes, teléfonos moviles, hardware)

por mas de 12 mil millones de ddlares.

Google compré o se fusiond con mas de 120 empresas desde su nacimiento hasta la actualidad. Puede
destacarse en 2003, la compra de una empresa de publicidad en linea; 2004, la fusién con Blogger (una
de los principales servicios para la publicacién de manera sencilla de paginas con comentarios por parte
de usuarios comunes); 2005, Android (uno de los principales sistemas operativos para teléfonos méviles

avanzados); 2006, la compra de You Tube (principal empresa de videos compartidos en internet); en
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2007, Double Click (empresa de publicidad en internet); 2009, ITA Software (sistema de reservas de
viajes utilizado por Air France, United Airlines, American Airlines, Alitalia, Orbitz, Kayak, entre otros) y

AdMod (empresa de publicidad en dispositivos moviles)

Ademas Google - You Tube acordd con Disney en 2009, otro de los gigantes infocomunicacionales.
Permitié la transmisiéon de videos cortos de ABC y ESPN, estableciéndose una Joint vetnure en la

internet.

Los medios de la ‘sociedad de la informacidon’ avanzan

El televisor hasta hoy es el principal acompafiante del tiempo libre, como el electrodoméstico mas
usado, aunque su reinado estd amenazado. Solo en la segunda década del siglo XXI, internet superd a la

TV, entre los menores de 20 afios, en cuanto a la cantidad de horas de uso por dia (Grillo Trubba, 2011)

Las politicas de re regulacidn, afectaron directamente a los canales, con las privatizaciones, en el caso de
América Latina y Europa. Y por otro, no pudieron quedar al margen por dos cuestiones principales: su
transformacion a nivel de las integraciones en la cadena de produccidén y distribucion (de manera
horizontal y vertical). Y las alianzas que llevaron a los principales grupos nacionales a buscarlas con los
grandes actores globales. La orientacidn de sus programas locales se enfocd para mercados cada vez mas
fragmentados, pero a su vez globalizados, que hacian sus productos potencialmente vendibles al exterior

(Mastrini y Becerra, 2006)

La integracidon de los canales televisivos a conglomerados, hizo que se empezara a usar su produccién
enganchada a las mayores posibilidades de distribucion, a nivel global. Como ejemplos de productos que
se exportaron, fue el caso de la telenovela colombiana, ‘Yo soy Betty, la fea’ (Castells, 2009).
Originalmente realizada en Colombia en 1999 fue adaptada a mds de 20 paises, incluido el mercado mas
grande, Estados Unidos y hecha por uno de los 10 gigantes mundiales, Disney — ABC (que en total facturd
mas de 30 mil millones anuales entre sus distintos negocios). También fue el caso del reality show de la
BBC, ‘Strictly Come Dancing’, adaptado a 32 paises con diferentes nombres (en Estados Unidos, ‘Dancing

with the stars’, por Disney ABC; en Argentina, ‘Bailando por un suefio’, por Ideas del Sur).
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La clave en los nuevos productos de los medios fueron las posibilidades de replicar contenido exitoso. Se
magnificd la tendencia, ya existente antes, de pasar formatos de un medio a otro, utilizando personajes
reconocidos mundialmente. El viejo comic ‘Batman’, fue de la televisidn, con sus series repetidas en
infinidad de paises desde la década de 1960, al cine en 1989, de manera exitosa. Luego vinieron 6

versiones mas, todas ellas realizadas por Time-Warner.

Ademas, la integracion mundial del sistema de medios, se produjo también con las empresas
proveedoras de equipos de recepcidn, el sector informatico y las empresas de periddicos. Por ejemplo,
Sony originalmente era una empresa de equipos, se fusiond con la productora de cine Columbia Tristar y
con la discografica BMG y en 2010 casi el 40% de sus ingresos fue por los contenidos (Sony Corporation,

2010).

Sin embargo, el desafio provino de la integracién cada vez mayor del sistema. Fibras dpticas, satélites y

cables telefénicos crearon un sistema de interconexion de redes como nunca antes.

Por alli no solo circularon llamadas telefénicas o contenido audiovisual; sino que empezd a incluirse
material escrito, como fue el caso del Minitel francés (video texto accesible a través de una linea
telefénica) o la incipiente internet norteamericana en la década de 1980 y principios de 1990. Esta
ultima, fue finalmente la plataforma con sus protocolos mundialmente aceptada, a fines del siglo XX.
Esta red permitié una mayor oferta de contenidos, que con su expansion se hizo muy extensa, donde los

usuarios pueden elegir entre un amplio abanico seleccionable desde unos clics con el mouse o teclado.

Pero, el primer paso que permitid la mayor interconexion global fue el aumento de la oferta audiovisual:
de los pocos canales y las salas de cine, se pasé a un amplio menu disponible, desde un control remoto
usado en un confortable ambiente. La diversificacion de emisores y la internacionalizacion del contenido,
con mads productos distribuidos en mas bocas de expendio. En esta etapa de multiplicidad audiovisual
solo se amplid la oferta, pero no cambid el predominio sensorial al consumir los medios, con el vigente

protagonismo de la imagen en movimiento con sus sonidos y voces.

El desafio en el siglo XXI se origind por las posibilidades interactivas de internet. Pudo trasmitir palabras,

fotos y contenido audiovisual, en una misma plataforma. Y necesariamente impactd en el sistema de

medios de fines del siglo XX, integrado por la radio, la television, el cine, la literatura, la musica y la
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prensa. Ya no se traté de pensar la televisién en internet, sino de razonar el impacto que de internet en
el consumo de los medios tradicionales hasta ese momento. Y es innegable, de acuerdo a los conceptos

de Fidler, que estos se modifican.

El futuro de la television en la sociedad de la informacidon

Fue el desarrollo de las redes lo que permitid el surgimiento de un nuevo sistema de comunicacion. El
puntapié inicial fue con la interconexion de computadoras a través del tendido de las empresas
telefdnicas; aunque no se puede obviar que el desarrollo de la nueva infraestructura se acentudé con la
expansion de la televisién por cable y la proliferacién de satélites. Estas vias aun hoy son utilizadas para

transmitir contenido de internet, aunque principalmente se hace ahora por fibra éptica.

El primer cable transatlantico de fibra éptica habia sido instalado en 1988 y unia Estados Unidos con
Inglaterra y Francia. Hoy, el 95% de las comunicaciones se hacen bajo el mar y por este tipo de tendidos,
ya que los cables suman 250 en un tendido de casi un millén de kildémetros a lo largo y ancho de seis
continentes (Zuazo, 2015). Sin embargo este desarrollo se debid a unas decisiones econdmicas y politicas
gue lo auspiciaron, inserta en sociedades adaptaron estas tecnologias alrededor del mundo.

“Con el telégrafo y con cada salto tecnoldgico que afectd las comunicaciones modernas se

produjeron dos cambios simultdneos. El primero es el cambio del invento ‘en si’, el que afecta

tiempos y espacios. El segundo son las instituciones y las relaciones sociales, y las formas de

pensar que ese cambio lleva consigo. Como decia el tedrico cultural Raymond Williams, lo que

altera nuestro mundo no es el medio de comunicacion en si, sino los usos que le da cada

sociedad, que va adoptando tecnologias y prdcticas de forma complementaria, superpuesta y
conflictiva. Asi sucedio desde el telégrafo a internet” (Zuazo, 2015, p. 55)

El acortamiento de distancias a través de los medios de comunicacién y transporte fue un proceso que
fue paralelo al desarrollo de la sociedad industrial, uniendo puntos que hasta antes estaban aislados. El
vinculo pudo ser fisico, a través de cables o radioeléctrico, a través de ondas. Pero siempre hubo una
unién desde un punto a masa o de punto a punto, que antes no estaba desarrollado. La internet llevd al
paroxismo esta tendencia, con una interconexion extrema, donde se calcula que por dia se envian 144
mil millones de correos electrdnicos, se sube una hora de videos en la red You Tube por cada segundo y

hay 6.500 millones de equipos conectados a la gran red, por mencionar algunos datos (Zuazo, 2015).
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Castells (2001), escribié que fue posible una “forma organizativa superior de la actividad humana”
derivado de una combinacién sin precedentes de una comunicacién global y horizontal que dio
flexibilidad y eficacia en la realizacidn de diversas tareas y la torna de decisiones, a lo que denomind la
galaxia de internet, por su uso como principal sistema de comunicaciones y forma organizativa.

“En el ultimo cuarto del siglo xx coincidieron tres procesos independientes, que han derivado

en una nueva estructura social basada predominantemente en las redes. Las necesidades de la

economia de flexibilidad en la gestion y de globalizacion del capital, la produccion y el

comercio. Las demandas de una sociedad en la que los valores de la libertad individual y la

comunicacion abierta se convirtieron en fundamentales. Y, en fin, los extraordinarios avances

que experimentaron la informdtica y las telecomunicaciones, y que han sido posibles gracias a

la revolucion de la microelectronica. En estas condiciones, Internet, una oscura tecnologia que

tenia poca aplicacion mds alld de los mundos aislados de los cientificos informdticos, los

hackers y las comunidades contraculturales, se convirtid en la palanca de la transicion hacia

una nueva forma de sociedad: la sociedad red -y con ella, hacia una nueva economia”
(Castells, 2001, p. 16)

Mas alla de esta oda, las politicas de expansion de redes y apertura a los capitales ya venian ddndose con
las privatizaciones en Europa. Por ejemplo en el Reino Unido, en 1984, se vendié mas de la mitad de la
British Telecom (BT), originalmente dependiente del correo oficial britanico. Asi nacia un mercado
duopdlico, ya que Cable & Wirless, también habia dado licencias de telecomunicaciones a través de su
subsidiaria, Mercury Communications. Ya en los ‘90, ambas compaiias se abrieron al mercado
internacional, siendo inversor y desarrollador de las redes para BT, MCI Communication Corporation, el

segundo mayor operador de servicios de telecomunicaciones de larga distancia en los EE.UU.

El proyecto de la superautopista de la informacién, fue puesto en marcha por las empresas de
telecomunicaciones, pero derivé en una red mas extendida e interconectada en la que arribaron nuevos
actores. En 1996 en los Estados Unidos se autorizaron las fusiones y alianzas entre empresas telefdnicas,
cable operadores de TV, medios tradicionales e incluso de internet. Como esta ultima empezd a ser un
negocio cada vez mas rentable; en 1998, la empresa del estado norteamericano que asignaba las
direcciones en internet (un nidmero asociado a un conjunto de letras) fue privatizada. Asi nacié ICANN
(corporacidon de internet para la asignacion de numeros y nombres), en la cual su directorio esta
constituido por empresas del sector informatico con penetraciéon en el mercado mundial, mientras los

estados nacionales integran solo un consejo consultivo.

Las especulaciones en torno al amplio espectro de aplicaciones potenciales a ser desarrolladas en

internet fueron diversas: desde la television por web, la radio por streaming (distribucion a través de la
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red), la prensa vy la comunicacidn punto a punto y también los nuevos medios en consonancia con las
redes sociales. Ademads con el aumento del ancho de banda también se empezé a especular con que a

través de la red podrian transmitirse todos los medios que hasta hoy lo hacen por radiodifusién o cable.

El crecimiento de estas empresas como Microsoft, Google y sus subsidiarias como You Tube fue
exponencial (Manuel Castells, 2009), llegando a tener una facturacién equivalente a las principales

empresas de medios, como es descripto en el capitulo 6.

Frente a los riesgos de un mercado cambiante las compaiiias telefénicas, los operadores de la televisién
por cable y las televisiones por satélite empezaron a replantearse el modelo de negocios, buscando
alianzas y fusiones. Las posibilidades de interaccion con los mensajes por parte de los usuarios
empezaron a hacerse mas frecuente. El modelo de emisidn de un punto hacia una masa, que solo podia
recibir el mensaje, comenzé a ser cercenado. Aunque no significé que los receptores crearon los temas
consumidos entre las mayorias, si podrian crear mensajes paralelos que contribuian a otra

interpretacion.

Resumiendo, el dominio de la prensa en la cultura alfabética de principios del siglo XX o el modelo de la
television a través de la radiodifusiéon se caracterizaron por ser una oferta acotada para muchos
consumidores, desde un emisor hacia un publico. En el caso de la prensa, el negocio fue sostenido por
sus lectores que pagaban el precio de tapa y en el de la televisidn hubo distintas variantes: oligopolio
mantenido por el estado (Europa) o la publicidad (Estados Unidos). Luego con la multiplicacién de la
oferta, se conjugd un auge de la publicidad mas dirigida y el pago por parte de abonados. Sin embargo,
en el sistema audiovisual como textual, tanto los diarios como los televisores ‘recitaron’ para una

audiencia del siglo XX que solo se limitaba a escuchar, mirar o leer.
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Capitulo 5
La concentracion en contexto: cambios econdmicos, del predominio industrial al informacional

El presente capitulo analizard la reconversion del capitalismo con las nuevas tecnologias de la
informacidn y comunicacién. La busqueda de nuevos beneficios, a partir de las menores barreras
arancelarias en los mercados nacionales y la especulacién financiera, fueron factores que hicieron
emerger y consolidar al nuevo sector infocomunicacional que empezd a concentrase como tal en la

década de 1990.

Garcia Paez (2005) analizd si esta reconversidon constituyd o no una nueva economia. La informacion
tecnoldgica (IT) compuesta por computadoras, software, telecomunicaciones e Internet, logré en los
Estados Unidos altas tasas de crecimiento de su producto bruto en los noventa. Pero esto no se debid
solo las nuevas tecnologias de la informacién, sino que otros factores como los efectos de la
globalizacion, la intensificacion de la competencia en los mercados, las reformas en el sector laboral y la

liberalizacién progresiva del mercado financiero, también lo hicieron posible.

Ademas sostiene que la IT no ha significado un cambio tan disruptivo como lo fueron otros adelantos
como el ferrocarril (1840-1890) o la electricidad y el automévil (1890-1950) que impactaron
drasticamente en la vida cotidiana, en la reorganizacion de los procesos productivos o en la creacion de

nuevos articulos.

Para optimistas los cambios recién habian comenzado tanto en términos de innovacion como de
adopcidon de nuevas tecnologias, por la baja de sus precios y su popularizacion. Las IT se han
caracterizado por sus altas capacidades para almacenar, analizar y comunicar datos de manera
instantanea alrededor del mundo y a costos muy bajos, comparados con los anteriores medios. Sin
embargo otro grupo de analistas han sostenido que hubo una burbuja tecnoldgica, ya que en
perspectiva, sus escasos beneficios econdmicos revelaron su falta de trascendencia.

“En la descripcion de la Nueva Economia se han vertido muchas falacias. Las predicciones de

los optimistas que consideraban que los beneficios de ese paradigma serian superiores a los de

revoluciones tecnoldgicas previas, han resultado tan desproporcionadas como la afirmacion de

los escépticos que consideran que la revolucion Informacion Tecnoldgica no era mds que una
burbuja del mercado de valores” (Garcia Pdez, 2005, p. 125)
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El autor ve como alentadora la caida de los precios de internet y computadoras, que la ubicé entre las
décadas de 1970 y 2000, en el orden de un 35% anual; facilitando su introduccidn y adopcion en diversas
esferas productivas y favoreciendo el crecimiento de la economia por cuatro cualidades principales,

caracterizadas a continuacion.

Fue extensiva, ya que pueden impulsar cualquier actividad econdmica (disefio, contabilidad, salud,
educacion, finanzas, etcétera); catalizadora, por el aumento del acceso a la informacién de consumidores
y hacer los mercados mds transparentes y eficaces; global, al favorecer una produccidn mundializada
con informacién y conocimiento intercambiable entre distintos lugares; auto reproducible, ya que en la
innovacién se cuenta con gran cantidad de datos y esto redunda en una disminucién de los tiempos para

disefar nuevos productos.

A partir de estas premisas palpables se desarrollé una nueva teoria del conocimiento. Castells (1995),
anuncioé que la fuente de la productividad estribd en la tecnologia de la generacién del conocimiento, el
procesamiento de la informacién y la comunicacién de simbolos. En un proceso que se auto alimenta, la
informacidn tecnolégica procesada generaria nuevo conocimiento que derivaria en un aumento de la
productividad. El autor espafiol planted el modelo informacional como nuevo modo de desarrollo,

erigido por el surgimiento de un nuevo paradigma tecnolégico basado en la informacion.

Asi se diferencié de etapas anteriores, ya que en la sociedad de la informacién, la creacién de
conocimiento es un elemento interno y propio, que responde a los incentivos del mercado u
oportunidades de rendimientos; no como algo externo que intervino en un objeto en un momento

determinado. Garcia Paez escribio sobre el establecimiento de una Nueva Teoria del Crecimiento.

El aumento de la productividad de las empresas al explotar el potencial de la IT seria todavia un proyecto
en desarrollo e inconcluso, que tuvo sus ganancias en la década del noventa y que todavia no habria sido
aprovechado totalmente. Al aumentar el acceso a la informacion por cada vez mas cantidad de empresas
y usuarios, seria posible que los mercados funcionaran mds eficientemente al reducir los costos de
comercializacién con una asignacion de recursos mas eficientes. La difusién global del conocimiento a
través de las redes haria bajar los costos de produccidn. Y habria mas posibilidades de vender los

productos, ya que la difusién y promocion de ellos de manera virtual harian mas transparente un
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mercado mundial donde podrian circular los productos, tal como lo hace la empresa Amazon u otras de
menor porte, con los envios a todo el mundo.

“Como se sabe, los modelos de crecimiento formalizados en los afios cincuenta privilegiaron

los insumos de capital y trabajo omitiendo el impacto del cambio tecnoldgico, el cual fue visto

como un factor exégeno. La Nueva Teoria del Crecimiento (NTC), sin embargo, considera la

creacion de conocimiento como un elemento enddégeno que responde a incentivos de mercado

como las oportunidades de rendimientos o a una mejor educacion.” (Garcia Pdez, 2005, p.
117)

Neoliberalismo y ‘nueva economia’

La informacidn y sus empresas vinculadas, impactaron en la reorientacién el patrén de acumulacién en la
década de 1990, que también involucraria una irrupcion de una nueva sociedad. Diego de Charras (2006)
sostuvo que este desarrollo y crecimiento de la informacién, es un proyecto que apuntd a revertir la
crisis de ingresos del capital.

“Es entonces que verificamos que la relacion entre la sociedad informacional y la ‘nueva

economia’ no fue una consecuencia fortuita del desarrollo del fendmeno, sino una busqueda

inscripta en las raices de un proyecto que se estructuré como respuesta econémica a las crisis

del capitalismo contempordneo. No obstante, es evidente que tuvo (y tiene) grandes

dificultades para establecerse y ofrecer un modelo claro de negocio. La nueva economia,

estrechamente ligada al mercado financiero, sufrio todas las vicisitudes del juego especulativo:
grandes expectativas, subidas estratosféricas y caidas mds terrenales” (De Charras, 2006)

La caida de los valores financieros de las empresas ‘punto com’ sitios en internet, en muchos casos con
contenido escaso, prometian ser grandes proyectos redituables, pero sus precios accionarios nunca
tuvieron su correlacién con la rentabilidad. Es necesario analizar, antes de los casos puntuales, la génesis
del crecimiento del sector informacional, que hizo posible dicha especulacién con los precios de las

empresas de la red a fines del siglo XX, como pindaculo.

Las transformaciones que se dieron a partir de 1970, en la organizacion de la produccidn capitalista,
trajeron distintas consecuencias. Con la crisis del petréleo de 1973 y el aumento del crudo, sectores a los
que no afluian muchos recursos empezaron a verse como potencialmente rentables. Las empresas
infocomunicacionales obtuvieron grandes inversiones desde 1980, gracias a un nuevo rol del estado que
lo permitid, con politicas de bajas de aranceles y privatizaciones. Y obtuvieron altas tasas de rentabilidad

en la década de 1990.
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Leyes, politicas, organismos y empresas estatales protagonistas de la actividad econdmica, fueron
reducidas e incluso eliminadas y se propicié la apertura de las naciones para los capitales y flujos
financieros globales. En la practica, los gobiernos del mundo con politicas mercantiles liberales, tomaron
medidas similares; aunque fue precursor y paradigmatico el de los conservadores del Reino Unido, entre
1979y 1990.

“El modelo inglés fue la experiencia pionera y mds acabada de estos regimenes. Durante sus

gobiernos sucesivos, Margaret Thatcher contrajo la emision monetaria, elevo las tasas de

interés, bajo drdsticamente los impuestos sobre los ingresos altos, abolio los controles sobre

los flujos financieros, cred niveles de desempleo masivos, aplasto huelgas, impulsé una nueva

legislacion antisindical y corto los gastos sociales. Finalmente, se lanzé un amplio programa de

privatizaciones, comenzando con la vivienda y pasando enseguida a industrias bdsicas como el

acero, la electricidad, el petrdleo, el gas y el agua. Este paquete de medidas fue el mds

sistemdtico y ambicioso de todas las experiencias neoliberales en los paises del capitalismo
avanzado” (Anderson, 2001, p. 17)

El proceso de privatizacion de empresas publicas en el Reino Unido, que abarcaban el 10% del PBl y el 8%
de los empleos, comenzd con la British Petrolum, en 1979 y finalizé con las de Acero (1988), Agua (1989)

y Electricidad (1990)

Entre esos afios también se vendieron la aerolinea, el gas, astilleros, los puertos, automotrices y también
las de telecomunicaciones: Cable and Wireless (C&W, telecomunicaciones internacionales y nacionales

con la subsidiaria Mercury) y la compaiiia de teléfonos British Telecomunications (BT).

BT privada, luego de sucesivos ‘joint ventures’ con empresas de redes se expandid hasta operar en 2016
en 170 paises y se transformd en el mayor proveedor de telefonia, banda ancha y también servicios de

televisidn de suscripcién en el Reino Unido, con mas de 18 millones de clientes.

C&W, en el siglo XIX y hasta su estatizacion de 1945, era una empresa global de telegrafia y con su
nacionalizacidon desarrolld la tecnologia satelital. Una vez privatizada, en 1981, compré la subsidiaria
Mercury y se constituyd como el primer competidor de BT. Antes de su divisién, en 2010, operaba en
telefonia fija y celular, television por cable y redes de datos. Sumadas ambas compafiias, C&W y BT, los

britanicos tienen un importante rol mundial en la transmisién de datos.
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Asi, dos ex empresas estatales, C&W y BT, se repartieron el mercado de las telecomunicaciones en el
Reino Unido, constituyendo un importante oligopolio, con expansién horizontal en el mundo. El caso
britdnico, fue replicado de distintas maneras y con distintos matices en paises de Europa y América

Latina.

Este proceso de liberalizacién de capitales en el mundo se combind con el fin del modelo fordista
concebido como un ciclo virtuoso, cuando el aumento de la demanda era condescendido con el de la
produccién. Asi retrocedid el estado keynesiano, que intervenia con gasto publico cuando caia la
demanda y de bienestar social, donde el estado proveia de un nivel basico de salud, educacién y otros
derechos sociales y culturales. A nivel juridico, la derogacién de reglamentaciones arancelarias y leyes
laborales, trajo un trabajo mas flexible, que significd la realizacion de multiples tareas o muchas veces la
extensiéon de la jornada, mds division internacional del trabajo e inversiones de capital mas faciles en

distintos paises.

Los gerentes pusieron el acento en el aumento de la productividad. Se realizé a través de la organizacién
al tiempo justo de la produccién, con la rotacion de los puestos y roles de los trabajadores y también una
disminucién de los stocks. Se instauraron sistemas computacionales para hacer mds eficiente la
informacidn entre los distintos sectores de una empresa, que empezd a pensarse globalmente y

minimizar las pérdidas, resaltando el uso de las redes y computadoras.

“En primer lugar, las prdcticas y tecnologias de la comunicacion contribuyen al proceso
general de mercantilizacion en toda la sociedad. Por ejemplo, la introduccion de la
comunicacion por ordenador otorga a todas las compafiias, no sélo a las compafiias de
comunicacion, un mayor control sobre el proceso completo de produccion, distribucion e
intercambio, permitiendo que los comerciantes monitoreen las ventas y niveles de inventario
con una precision siempre en aumento. Ello permite a las firmas producir y hacer envios sélo
de lo que es probable que se venda rdpido, reduciendo por tanto los requerimientos de
inventario y la promocidn innecesaria. En segundo lugar, la mercantilizacion es un punto de
entrada para entender instituciones y prdcticas especificas de comunicacion. Por ejemplo, la
expansion general y mundial de la mercantilizacion en los 80, consecuencia en parte de una
caida global del crecimiento econdomico, condujo a un aumento de la mercantilizacion de la
programacion, la privatizacion de las instituciones publicas de medios y telecomunicaciones, y
la liberalizacién de los mercados de comunicacion.” (Mosco, 2006, p. 66)

Este fue el contexto del desarrollo del sector infocomunicacional, con las privatizaciones de empresas

publicas (como las de radiodifusién) y la posibilidad de hacer inversiones en el extranjero. Esto favorecio
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un mercado de medios mas concentrado e internacionalizado y el sector también logré captar capitales

financieros por la importancia cada vez mayor de las tecnologias digitales.

Para gestionar las empresas se necesitaba software: personas u objetos del ambiente empezaron a ser
vistos como recursos humanos o naturales, a los cuales se les podia aprovechar con mayor potencialidad
haciendo estadisticas y demas tratamientos de la informacién con computadoras (Argumedo, 2001). La
racionalidad instrumental, se consolidd como una herramienta de la sociedad, donde la razén ahora
programada a través de instrucciones computacionales, sirvié para buscar la via mas eficaz para
conseguir el objetivo de maximizar las ganancias de las empresas, en base a las premisas del calculo y la
efectividad sobre la naturaleza. De acuerdo a los tedricos de la Escuela de Frankfurt (cfr. Marcuse,
Horkhamimer, Adorno), la crisis de la razén iluminista se produjo cuando perdié su espacio critico, que

buscaba el progreso de la humanidad.

En la nueva etapa del capitalismo, con el dominio de la informatica y el capital financiero, las
caracteristicas de la instrumentalizacién de la razén para un objetivo, el aumento de las ganancias

abstrayéndose de las necesidades sociales, se profundizaron.

En las areas de produccion se tendié a reemplazar el trabajo humano por robots y computadoras,
estimulando la investigacidn en nuevas tecnologias. La razén instrumental guid el proceso para conseguir
un aumento de rentabilidad, sin dar mayor importancia a las posibles consecuencias sobre los

trabajadores con la desocupacion o la contaminacion del medio ambiente, entre otros temas.

“El desarrollo de aparatos que potencian el uso econdmico de la informacion mediante la
generacion y retroalimentacion de los datos utilizados en la actividad laboral es el eje del
cambio tecnoldgico actual. Esta transformacion comenzo con la revolucidon microelectrénica y
la miniaturizacion de los componentes de transmision eléctrica que permitieron acelerar el
procesamiento de la informacion y generalizar el uso de las computadoras y las redes. La
memoria de los chips, la velocidad de los microprocesadores y el poder de Internet son los
barémetros de la intensidad que tiene esta innovacion.

El perfeccionamiento de los instrumentos de tratamiento de la informacion dio lugar a la
aparicion de nuevos productos digitalizados (PC, telefonia celular) y procesos de produccion
(disefio integrado a la fabricacion flexible). Facilitd, ademds, la reconversion energética
(ahorro 'y reciclaje del combustible tradicional, nuevos materiales), estimuld drdsticas
transformaciones en la organizacion del trabajo (circulos de calidad, rotacion de tareas) y
modifico las formas de distribucion y almacenaje de las mercancias (“just in time”, reduccion
de inventarios, adaptacion a la demanda).

La envergadura alcanzada por el sector de alta tecnologia (“high tech”) en la economia
norteamericana es un indice de esta revolucion tecnoldgica. Esta rama se expandio
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vertiginosamente desde el comienzo de los 90 hasta convertirse en el segundo negocio
mundial después del petréleo. Algunos expertos mensuran su participacion en el PBI de
Estados Unidos de forma amplia (8%) y otros de manera restringida (5%), pero incluso en esta
ultima estimacion la rama de alta tecnologia duplicé su presencia desde 1990” (Katz, 2001, p.
2)

El cambio conocido como la revolucién tecnoldgica estuvo acompafiado por la crisis del estado de
bienestar (en lo social) y keynesiano (en lo econdmico). Las ‘innovaciones’ en las politicas estatales de las
naciones (que en realidad era deshacer lo iniciado desde 1930), potenciaron la integracién a escala
mundial de las empresas; con una nueva regulacién, tratados de libre comercio entre naciones o

bloques y la baja de impuestos en importaciones y exportaciones.

Aunque las concepciones se presentaban como abstractas, en términos de las necesidades de los
mercados o la imparable globalizacién, fortificaron a grupos de poder financiero especulativo. Las
empresas, primero para hacer frente a la crisis y luego para aumentar la tasa de ganancia, destinaron

mayores fondos a la investigacion.

“El incremento de los precios del petroleo —que entre 1973 y 1979 suben en un 1500%- se
convierte en el detonante de la crisis y marcard el fin del desarrollo industrial asentado en
energia barata. El alto costo del crudo comienza a hacer rentables tecnologias que hasta
entonces resultaban demasiado onerosas en su utilizacion productiva en gran escala y
estimula un intenso proceso de investigacion y desarrollo con el objeto de encontrar
alternativas para compensar la caida de ganancias empresarias.” (Argumedo, 1992, p. 267)

Japdn, que no era productor de fuentes de energia y dependia del petréleo importado, destindé gran
parte de los dividendos de sus empresas a la investigacion. Se desarrollaron distintos polos tecnoldgicos

en sus regiones. Los Estados Unidos no se quedaron atrds, para no perder su liderazgo.

“El vertiginoso desarrollo de la Revolucion Cientifico Técnica desde comienzos de los afios
ochenta, serd un arma decisiva para profundizar la restauracion conservadora orientada a
recomponer la anterior hegemonia de los Estados Unidos y las potencias capitalistas. Las
tecnologias de avanzada suponen un salto cualitativo en el drea militar-espacial y en los
distintos campos de la actividad econémica, social y cultural, otorgando una ventaja abismal a
quienes controlan oligopdlicamente los nudos esenciales de la transformacion tecnoldgica.
Esas potencialidades permiten a los principales ntcleos del poder mundial imponer
nuevamente las concepciones ideoldgicas del progreso y la civilizacidn, incluidas sus histdricas
contrapartes del racismo y la exclusion. El triunfo de los mds aptos justificado por los
deslumbrantes resultados que exhiben estas tecnologias en constante perfeccionamiento,
nutren un nuevo tipo de darwinismo econdmico, social y cultural, segun el cual solamente
deberdn sobrevivir los mds aptos. Y a partir de esas bases, las victimas son culpabilizadas por
su incapacidad, su ignorancia e ineficiencia. Se habla de millones de hombres y mujeres de
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regiones y de paises enteros como inviables ante la revolucion cientifico tecnoldgica y las
nuevas coordenadas del escenario internacional” (Argumedo, 2001, p. s/d)

Con el desarrollo de las tecnologias surgieron nuevas mecas de corporaciones en territorios especificos,
como es el caso de la ciudad de San Francisco, mas precisamente en su zona sur, Sillicon Valley, donde Ia

Universidad de Stanford jugd un rol decisivo en la segunda mitad del siglo XX en los Estados Unidos.

Alli Frederick Terman, decano de la Facultad de Ingenieria, instd a la creacidén de un polo de investigacion
tecnoldgica con la presencia de Hewlett-Packard, General Electric o la militar Lockheed, entre otras
colosales empresas. Esto dejé al descubierto que el conocimiento universitario, a partir la década de
1950, estaba atado a las necesidades desplegadas por las megas corporaciones. En esa misma

universidad se cred en 1969, ARPANET, el predecesor de internet actual.

Los paises que no tenian gran desarrollo tecnolégico, pero que se especializaron en ofrecer recursos
humanos para las nuevas grandes empresas, alcanzaron un ‘éxito selectivo’, como el caso de la ciudad de

Bangalore.

La vieja ciudad, centro del poder imperial inglés en el siglo XIX en el sudoeste de la India, se transformé a
comienzos del siglo XXI en uno de los ‘productores de cerebros’ al servicio de companias de software,
telecomunicaciones o militares. Las instituciones educativas occidentales en Bangalore se establecieron

a mediados del siglo XIX para reemplazar a su educacion religiosa milenaria.

En 1886 Bangalore ya tenia su universidad y en 1909 se fund¢ alli el Instituto Cientifico Hindu, el primero
de una larga lista de centros de formacidn en ciencia y tecnologia especializada. En 1985 se establecié en
esa ciudad Texas Instrument (productora norteamericana de semiconductores, principal insumo para
computadoras y teléfonos celulares) y afios posteriores, empresas de software. Las nuevas concepciones
productivas entre los integrados a la nueva revolucidn tecnoldgica se ajustaron a una nueva racionalidad
instrumental, donde la realidad completa de los seres humanos podrian ser datos, a procesarse por

computadoras con programas especificos.

Con el fin de la segunda guerra mundial se consagraron los derechos humanos universales, como propios

de la naturaleza del hombre, pero la vision del progreso que predomind fue la revolucidn cientifica

tecnoldgica. Y con la restauracion conservadora de la década de 1980 se revitalizd un nuevo
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darwinismo. Millones de hombres y mujeres, regiones y paises enteros, serian inviables ante los avances
tecnolégicos y estarian imposibilitados de consumir los productos de las industrias culturales por falta de

instruccion o dinero.

“La tragedia histdrica de las décadas de crisis consistio en que la produccion prescindia de los
seres humanos a una velocidad superior a aquella en que la economia de mercado creaba
nuevos puestos de trabajo para ellos. Ademds, este proceso fue acelerado por la competencia
mundial, por las dificultades financieras de los gobiernos que, directa o indirectamente, eran
los mayores contratistas de trabajo, asi como, después de 1980, por la teologia imperante del
libre mercado, que presionaba para que se transfiriese el empleo a formas de empresa
maximizadoras del beneficio, en especial a las privadas, que, por definicion, no tomaban en
cuenta otro interés que el suyo en términos estrictamente pecuniarios.” (Hobsbawn, 1999, p.
414)

Asi renacié una nueva razon instrumental. Los individuos fueron meramente objetos de calculo, con un
abordaje matematico de las distintas sociedades y la naturaleza. El mundo (regiones naturales, culturas,
hombres, vegetales, etcétera) factiblemente podia ser procesado matematicamente con programas de

software, como un insumo o un mercado potencial para poder incrementar la eficiencia y las ganancias.

Las empresas encontraron aliados entre estamentos politicos, para hacer frente a la crisis del estado de
bienestar, que se desplegd junto con afirmaciones discursivas donde se afirmaban las bondades de Ila
propiedad privada y daba pie para la aplicacién de doctrinas del liberalismo econdmico, que iban
ganando la batalla contra las politicas econdmicas keynesianas. Y derivaron en la década de 1990, con la

caida del bloque del este, en el supuesto fin de las ideologias y los relatos.

“La batalla entre los keynesianos y los neoliberales no fue simplemente una confrontacion
técnica entre economistas profesionales, ni una busqueda de maneras de abordar nuevos y
preocupantes problemas econémicos. (¢Quién, por ejemplo, habia pensado en la imprevisible
combinacion de estancamiento econdmico y precios en rapido aumento, para la cual hubo que
inventar en los afios setenta el término de «estanflacion»?) Se trataba de una guerra entre
ideologias incompatibles. Ambos bandos esgrimian argumentos econdmicos: los keynesianos
afirmaban que los salarios altos, el pleno empleo y el estado del bienestar creaban la demanda
del consumidor que alentaba la expansion, y que bombear mds demanda en la economia era
la mejor manera de afrontar las depresiones econdmicas. Los neoliberales aducian que la
economia y la politica de la edad de oro dificultaban —tanto al gobierno como a las empresas
privadas— el control de la inflacion y el recorte de los costes, que habian de hacer posible el
aumento de los beneficios, que era el auténtico motor del crecimiento en una economia
capitalista. En cualquier caso, sostenian, la «mano oculta» del libre mercado de Adam Smith
produciria con certeza un mayor crecimiento de la «riqueza de las naciones» y una mejor
distribucion posible de la riqueza y la rentas; afirmacion que los keynesianos negaban. En
ambos casos, la economia racionalizaba un compromiso ideoldgico, una vision a priori de la
sociedad humana.” (Hobsbawn, 1999, p. 409)
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Los gobernantes del mundo, incluidos muchos socialdemécratas o con tradicion de regulacion en los
mercados, tomaron medidas neoliberales en distinto grado, que se profundizaron en muchos casos

luego de la disolucién de la Unién Soviética en 1991, mas alla de Europa y Estados Unidos.

Asi, se fueron abriendo los mercados nacionales y se extendieron las bajas de aranceles externos. Los
capitalistas movieron con mas facilidad sus inversiones, a través de redes informaticas entre los paises,
produciendo una mayor transnacionalizacién de la propiedad de empresas. Ademas el estado se retird
de numerosos sectores, como la gestién de empresas de radio y television, dando paso a las
privatizaciones.

“En la medida en que la economia transnacional consolidaba su dominio mundial iba minando

una grande, y desde 1945 prdcticamente universal, institucion: el estado-nacion, puesto que

tales estados no podian controlar mds que una parte cada vez menor de sus asuntos.

Organizaciones cuyo campo de accion se circunscribia al dmbito de las fronteras territoriales,

como los sindicatos, los parlamentos y los sistemas nacionales de radiodifusion, perdieron

terreno, en la misma medida en que lo ganaban otras organizaciones que no tenian estas

limitaciones, como las empresas multinacionales, el mercado monetario internacional y los
medios de comunicacion global de la era de los satélites.” (Hobsbawn, 1999, p. 423)

Aqui, ademads, se construia parte de la opinidn publica, donde los ciudadanos podian abordar la realidad
e interpretar la sociedad. También, las limitaciones legales que tendian a la prohibicion de integracidn
horizontal o vertical de las empresas de informatica, telecomunicaciones o medios, se flexibilizaron o
cayeron por la tendencia a la menor regulacién en los mercados. Como demostracién de la nueva época,
surgia Aol-Time-Warner, que en su megafusion en 2000 proveia de manera convergente a los

ciudadanos de comunicacién, informacién y entretenimiento.

Los sectores de la informatica, telecomunicaciones y medios fueron los mds dindmicos, los que
innovaron en la produccién y permitieron popularizar productos y servicios nuevos: telefonia celular,
computadoras e internet, incorporacion de programas para el trabajo en oficinas, automatizacion
informatica en fabricas, etcétera. Sin embargo Claudio Katz (2001) no lo vinculd simplemente por
aplicacion de las politicas neoliberales el éxito de las tecnologias de punta.

“Estados Unidos recuperd en los ultimos afos su hegemonia y este control le ha permitido

financiar el desarrollo de las nuevas tecnologias mediante la absorcion de capitales

extranjeros y el manejo de los mercados cautivos de la periferia. Su ‘complejo militar-

industrial’” también contribuyd estratégicamente a la investigacion, preparacion 'y
mejoramiento de la revolucion informdtica. Utilizando el término de imperialismo se puede
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explicar sintéticamente porqué Estados Unidos detenta el liderazgo tecnoldgico, sin necesidad
de recurrir a los malabarismos argumentales del neoliberalismo.” (Katz, 2001, p. 8)

Las infocomunicacionales, como AOL-TIME-WARNER o GENERAL ELECTRIC-NBC, son las que ostentaron
en la década de 1990 las mayores tasas de ganancias frente a los anteriores sectores de la sociedad
industrial como la automovilistica o agroalimentaria, que dependia de una produccidn sostenida por
parte de personas que trabajaban sobre productos en serie destinados a un mercado masivo,

demandante y relativamente uniforme.

“El nuevo complejo tecnoldgico da una mayor flexibilidad a la produccion, al permitir la
modificacion automdtica de las operaciones estandarizadas de las mdquinas, abriendo la
posibilidad de fabricar productos diferentes que no necesitan economias de escala derivadas
de la produccion en masa. La organizacion fabril de la Revolucion industrial y en particular el
modelo fordista, asentados en grandes conjuntos mecdnicos rigidos, requerian una produccion
continua y en series largas del mismo producto orientado a un mercado masivo altamente
homogéneo. Por el contrario las fdbricas flexibles logran una alta rentabilidad en la
fabricacion de series mds cortas de una gama de productos diferentes que se dirigen a
distintos mercados segmentados.” (Argumedo, 1992, p. 269)

El mundo fue visto para las empresas infocomunicacionales como un solo mercado posible de acceder,
para incrementar los beneficios de una industria cada vez mds concentrada. La integracidon también se

llevo a cabo en la produccion.

“Desde una perspectiva del poder de clase, Miége (1989, 2003) ofrece una valoracion de los
distintos procesos de trabajo que tienden a vincularse con las distintas formas de produccion
en los medios, dentro de la I6gica global de las relaciones sociales capitalistas. El sugiere que
hay una conexion entre el tipo de producto medidtico, la estructura de control corporativo, y la
naturaleza del proceso de trabajo. El hardware de los medios, tal como los receptores de
television y las grabadoras, se caracteriza por un simple proceso de produccion y escasa
intervencion de trabajadores creativos o artisticos. De acuerdo con esta perspectiva, estos
productos medidticos se prestan a la concentracion industrial y a un detallado proceso de
trabajo, que incluye una division del trabajo internacional que saca ventaja de dreas de bajos
salarios con trabajadores predominantemente no sindicados sometidos a un régimen de
control autoritario. En el extremo opuesto del espectro, un segundo tipo de producto, los
grabados y lo que él llama ‘realisations audio-visuelles’, se produce casi unicamente con
trabajo artesano, no es fdcilmente reproducible, y requiere inyecciones relativamente bajas de
capital. Ello soporta un sector artesanal dominado por pequefios negocios y posibilita el
control generalizado del productor o el trabajo. Miége identifica un tercer tipo de producto
como el principal lugar de batalla y conflicto, porque es fdacilmente reproducible y requiere al
mismo tiempo algun grado de contribucion artistica, por ejemplo, la produccion de animacion
en video y por ordenador. Este sector posee un creciente, aunque lejos de ser total, control
monopdlico y una amplia combinacion de trabajos que contribuye a las tensiones y conflictos
dentro de, asi como entre, capital y trabajo”. (Mosco, 2006, p. 64)
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El concepto de un trabajo que produjo bienes inmateriales, empalmé con la perspectiva de una nueva
economia, que brindd principalmente cultura e informacidn para ser consumidas. Asi, pasé a ser central
la informacidon en las redes globalizadas. Las tecnologias digitales, la Internet y las computadoras,
allanaron un camino para que mdaquinas y empleados compartieran y trabajaran juntos mas eficazmente
para sus empresas expandidas en el globo. La internet no solo fue fundamental para los medios, sino
que la utilizacién de aplicaciones para las empresas, logré coordinar mejor la produccién, distribucién y

el manejo de los proveedores interconectados de manera local, regional e incluso global.

Economia inmaterial

Con las transformaciones econdmicas y el liderazgo en ganancias del sector infocomunicacional en la
década de 1990, también el trabajo cambid, poniéndose énfasis el conocimiento y la investigacion previa
para realizarlo. La reestructuracidn del capitalismo se habria producido a partir de una comunicacién del
conocimiento:

“Lo que distingue el actual proceso de cambio tecnoldgico es que la informacion constituye
tanto la materia prima como el producto” (Castells, 1995, p. 10)

Este punto fue contrapuesto por Katz, critico de los autores de la economia ‘inmaterial’, que dejaron en
segundo plano a los hombres en la produccién. Para fabricar maquinas se necesité instalar cables,
construir pantallas liquidas y chips de silicio, que se hicieron en paises con salarios mas bajos, como
explicé Mosco (2006). Ademas, estos electrodomésticos debieron estar destinados al consumo de la
poblacién. Asi siempre hubo un ‘trabajo humano necesario’. El problema para abaratar costos por parte
de las empresas, fue ver cuantos de ellos se necesitan y para que estuvo destinada su produccion.

“El segundo factor esta vinculado con la drdstica disminucion del trabajo humano necesario.

La composicion orgdnica del capital ha ascendido cualitativamente y, en condiciones de ‘libre

mercado’ y ‘flexibilizacion liberal’, tiende a expulsar altisimas proporciones de trabajadores de
todas las ramas de la actividad” (Argumedo, 1993, p. 273)

Pero para Castells, la generacidn, el procesamiento y la transmisién de informacidn se convirtieron en los
principios fundamentales de la produccidn, olvidandose de los hombres intervinientes. Las empresas de
la nueva generacion usaron sus investigaciones para el desarrollo de nueva informacién, que tuvo sus

aplicaciones en los procesos productivos, haciéndolos mas rentables; mas que en los productos. Se pasé
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a la investigacion del proceso de produccién, donde el conocimiento es mas importante que la materia

prima.

En el capitalismo tradicional, lo importante era la propiedad de las materias primas, pero se la estaria
reemplazando por la informacién y el conocimiento. Yann Moulier Boutang (2004) hablé de un
capitalismo cognitivo, en el cual cambiarian los derechos de propiedad en una nueva fase, destacandose
los intelectuales.
“Porque asistimos a una mutacion profunda del capitalismo, que resumimos con el término de
capitalismo cognitivo. El capitalismo inmaterial, sin peso —weightless economy, segun la
expresion de D. Quah—, la «sociedad de la informacion», la net-economy, la «Nueva
economia», la Knowledge-based Economy (OCDE), la revolucion tecnoldgica de las NTIC, son

otras tantas formas de nombrar esta transformacion, y de aferrar de manera parcial, algunos
de sus aspectos” (Moulier Boutang, 2004, p. 108)

La digitalizacién y acumulacién de las informaciones y los conocimientos, con su procesamiento
informatico, trajeron capacidades extraordinarias de calculo con la casi instantdnea transmisién de
datos, muy redituables para las empresas. Los cambios de procedimientos o actividades que realizaron
las personas con un objetivo de trabajo, fueron atravesados en toda industria por la informdtica. La
estructura organizada con reglas, funciones y relaciones dependié de una nueva concepcién de la cadena
de valor, donde estuvieron incorporados la Internet y la digitalizacidn. Tanto los stocks de depdsitos de
productos o materias primas, la planificacién, la contabilidad y las finanzas, la informacién del personal,
asi como los calculos de costos y valor, la informacidn de nuevos productos, entre otras, fueron

digitalizados y posibles de transmitir a través de la Internet.

En esta etapa hubo un nuevo insumo a incluir con sus derechos de propiedad, donde el intelectual fue la
piedra angular de la avanzada capitalista. Acaparar y apropiar la creatividad humana, fue un recurso mas
para comercializar. Asi se cred una nueva economia que debia ser privada, informacional, globalizada y

conectada en red, para ser productiva y competitiva.

La disputa por esta nueva propiedad ilustrada sucumbié ante los poderosos, ya que los primeros
creadores no las pudieron defender al ser subalternos en sus companias o las vendieron por poco. Una
mayoria quedd fuera de esta trifulca porque no pudieron tener las herramientas para defenderse o

participar.
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La nueva oferta restrictiva de las empresas vencedoras, apunté a distintos mercados, de acuerdo al
poder adquisitivo y los conocimientos de los consumidores. Esta revolucidn tecnoldgica se organizé de
una manera y dejo fuera a una franja de la poblacidn excluida, que no encontré cabida en los cdlculos de
los mercados segmentados. La competencia fue la que orientd los valores en un mercado de trabajo
cada vez mas flexibilizado. Se alentd a que individuos fueran capaces de moverse, dentro de sus
posibilidades, para conseguir las mayores ventajas. La libertad en esta nueva etapa fue identificada con

el individualismo, la libre empresa y la iniciativa privada.

La valorizacién especulativa a fines de los 90 de las empresas virtuales de internet (muchas veces de una
sola persona fisica), pudo justificarse por el mercado que tenia sus leyes naturales. De acuerdo a Diego
de Charras (2006), la especulacién en el sector de las ‘punto com’ y su valorizacidon extrema no escapé de
las légicas de funcionamiento del capitalismo pos fordista.

“La burbuja especulativa que afecté al sector informacional no estd fuera de un modo de

funcionamiento del capitalismo global de los ultimos 30 afios y no nace de la nueva economia,

sino que como marcdbamos al principio, es un largo proceso de desregulacion y liberalizacion

que afectdé al sistema financiero pero también al produccion industrial y que presento

reiteradas crisis como la mexicana en el 94/95, en el sudeste asidtico en 1997, en Rusia al afio
siguiente, Brasil luego y finalmente Argentina y Turquia” (De Charras, 2003, p. 11)

Para Kung et al (2008), la primera era de internet comenzdé en 1995 y fue interrumpida por la crisis de
2000/1 descripta. Si bien existia desde la década de 1960, se transformd en masivo a partir de la
consolidacion de la web con textos e imagenes entrelazadas, posibles de visitar a través del nuevo
navegador Netscape Navigator y las computadoras personales accesibles, que las hicieron utiles para la
poblacién en general. En 1998, el Departamento de Comercio de los Estados Unidos afirmé que internet

fue el medio de comunicacidn de mas rapido crecimiento en el mundo.

Esta consolidaciéon hizo que las empresas se esforzaran para estar en la Internet de una manera
apresurada. El entusiasmo de los mercados financieros por el sector, también fue un importante
motivador, ya que hasta principios de 2000, las acciones de las empresas de Internet registraron una

espiral ascendente, especialmente las que desarrollaban contenido.
La combinacién de las profecias sobre la posible muerte de las empresas existentes junto con las altas

valoraciones financieras de las empresas punto com, hizo que los ejecutivos estuvieran muy presionados

para llegar a la Internet y el comercio electrénico (Kung et al, 2008).
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También todos querian ser los primeros expedicionarios, para desarrollar posiciones de liderazgo en
mercados que se tornarian inexpugnables. Asi Internet se hizo una prioridad estratégica para los medios

tradicionales y la mayoria firmé compromisos financieros muy significativos.

Pero los esfuerzos por conseguir una cuota en este mercado, desarrollando o comprando empresas
virtuales por mucho dinero y por el momento no generaban beneficio, en un momento de crisis terminé.
La lenta penetracion de la internet se combiné con un rapido desprendimiento de activos financieros en
la bolsa de valores NASDAQ (National Association of Securities Dealers Automated Quotation) a

principios de los 2000 (Kung et al, 2008).

Moulier Boutang (2004) analizé la crisis de las ‘punto com’ de principio de siglo y resaltdé que se
subsumid la economia de lo inmaterial y su potencial, a la red de ese momento. Asi, como en otras
etapas especulativas financieras que terminaron en crisis, en un principio los billetes llovieron. En las
empresas ‘punto com’ tendid a confundirse el patrimonio intelectual creativo y técnico, con el verdadero
capital material. Como ejemplo puede tomarse GeoCites, servicio gratuito de alojamiento de pdginas de
la red, creado en 1994. Con la burbuja en pleno auge, Yahoo en febrero de 1999 anuncié que compré la
empresa GeoCites por 3.500 millones de ddlares. Pero ante el fracaso comercial, finalmente en octubre

de 2009 Yahoo la cerré.

El éxito de Microsoft era un antecedente para pensar una nueva forma de trabajo y riqueza. Un par de
técnicos supieron vender una idea y se convirtieron en millonarios en menos de dos décadas, al

consolidar el Windows como un ‘monstruo oligopdlico’ de software operativo para las computadoras.

Microsoft fue fundada en 1975 por William Gates y Paul Allen, los cuales en un principio escribieron un
lenguaje para una computadora personal que la utilizaban unos pocos aficionados, la Altair 8800. Los
fabricantes de esa maquina le compraron la creacidon por pocos doélares. Ambos jévenes siguieron
investigando con el lenguaje BASIC para distintos fabricantes. Sin embargo en 1980 la gran empresa IBM
los llamé para que les escribieran un sistema operativo, con un contrato que les permitia venderlo a
otros fabricantes de equipos informaticos, ya que la compaiiia pensaba que lo que generaria mayores
dividendos serian las mdaquinas y su hardware, y no el programa que las hiciera funcionar y los distintos

software especificos. Pero el éxito del DOS (primer sistema operativo popular) fue grande y en la década
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siguiente se afianzaron Windows. Con la masificacion de las computadoras y la llegada de internet, los

programas operativos se vendieron por millones.

Los consagrados de la nueva ‘economia inmaterial’ fueron personas desarrolladoras de software y
contenido que se popularizaron por sus fastuosas ganancias. Sin embargo tendié a ocultarse a los
hacedores de los aparatos e infraestructura, como los viejos duefios de los cableados, que décadas
después fueron los que hicieron posibles la interconexion de esos contenidos con sus mdultiples

audiencias.

Zuazo (2015) remarcé que la empresa Level 3, con sede en Colorado, Estados Unidos; se encargd de
transmitir el 72% de las comunicaciones que se realizaron en el mundo, con sus redes de anillos de fibra
Optica. La mayor parte del resto del mercado mundial, que también es concentrado, se repartié entre
otras tres: las estadounidenses Cognet Comunications y Tinet, ademas de la sueca Telia Sonera.

“Las sedes fisicas de estas corporaciones también nos muestran que nuestros datos viajan por

rutas cuyos duefios generalmente desconocemos, pero constituyen los caminos y los cobran

por usarlos. También nos revelan que un grupo de empresas que se pueden contar con los

dedos de la mano resuelven los caminos de internet de 2.400 millones de usuarios en casi 20
paises” (Zuazo, 2015, p. 75)

Suponiendo que el aumento de la productividad fue por la utilizaciéon de la tecnologia y la informacion,
se asentd en estructuras fisicas palpables, mas alla de lo inmaterial. Las estructuras son redes, hubs
(mobiliario que centraliza un cableado, que amplifica una red), Centros de Operaciones de Red (Noc -
network operation center, edificios o habitaciones que contienen datos y servidores) y centros de

procesamiento de datos (datacenter, generalmente de una institucion).

Aunque los proveedores de conexidon son tan importantes como los proveedores de contenidos, el
paradigma de la economia inmaterial se apoyd en hacedores que no utilizaron insumos tangibles. Pero

ambos se necesitaron para desarrollarse.

“Sin embargo, al contrario de lo que sucede con las caras, biografias y_riqueza de otros
protagonistas de internet, como Bill Gates de Microsoft o Mark Zuckerberg de Facebook,
conocemos muy poco sobre estas empresas que controlan gran parte de los datos que
confiamos a la Red. Gates, fundador y duefio de la empresa de software mds usada en el
mundo, Microsoft, Zuckerberg, duefio de Facebook, la red social que conecta al de los usuarios
de internet del mundo. Con ellos, Larry Page y Sergei Brin, propietarios de Google conforman
el otro grupo de amos de internet: los proveedores de contenido. Son quienes controlan las
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empresas por donde pasan nuestros datos, que también necesitan de una gran cantidad de
infraestructura para funcionar. Son los que inventan y mantienen las otras estructuras por las
que pasan nuestras vidas conectadas: los programas de la computadora(si usamos Windows,
el duefio es Bill Gates; si tenemos Mac y usarnos su OS es Tim Cook, que reemplazé a Steve
Jobs tras su muerte), el celular o la tableta (si usan Android, la duefia es Google, si usan
Windows Mobile, un iPhone o un iPad, vuelven a ser Gates o Cook), las aplicaciones con las
que gestionamos nuestra vida, las redes sociales por donde nos comunicamos (Zuckerberg por
Facebook e Instagram, Jack Dorsey por en las que vemos peliculas (Reed Hastings si usan
Netflix); y los términos y condiciones que las regulan.” (Zuazo, 2015, p. 75)

Capitalistas financiero y desarrolladores de contenidos fueron socios que compartian una caracteristica:
la intangibilidad. NUmeros abstractos y contenidos alojados en la nube, se alejaron de los objetos
industriales palpables como chimeneas, insumos, metales o plasticos. O inclusive de fabricantes de chips,

computadoras y cables.

Entonces muchos capitalistas, surgidos por la especulacién de 1980, pensaron que la llegada de la red de
redes produciria cuantiosas ganancias, ya acostumbrados a la virtualidad de la beneficiosa economia
financiera. Algunos ingenieros y técnicos jovenes aprovecharon la oportunidad que daban estos
codiciosos, para crear fastuosas empresas virtuales soldadas con capitales especulativos avidos, que
luego casi todos vieron licuar sus inversiones, cuando la burbuja estallé al comenzar el tercer milenio. La
mayoria de las creaciones sucumbieron, otras sobrevivieron y algunas se hicieron enormes empresas,
como Google, fundada en 1998.

“La new economy combinaba asi nuevos dispositivos financieros con inversion tecnoldgica.

Reconducia, de este modo, una parte importante de la liquidez global para la inversion en

proyectos en ocasiones rayanos en lo inverosimil o en lo irreverente. Sobre este espacio fragil y

precario pudo tomar forma una suerte de nueva hegemonia ideoldgica liberal, que hacia de

cada trabajador un emprendedor con posibilidades: un futuro abierto al enriquecimiento fdcil

en trabajos creativos e interesantes. Este dispositivo de movilizacion del trabajo cognitivo

funciondé, durante un tiempo, como reclamo eficaz de millones de jovenes, altamente
cualificados, del hemisferio occidental” (Rodriguez y Sdnchez, 2004, p. 20)

Esta ‘new economy’ empalmaba perfectamente con la restauracion neoliberal, en la cual los valores se
asentaron en la competencia, el individualismo y la obtencién de las ganancias. El éxito, un objetivo a
seguir, debia ser perseguido teniendo en cuenta las leyes naturales del mercado. Los excluidos y parias

de los centros educativos consagrados debian aceptar su realidad por su supuesta incapacidad.
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La fantasia creada era que un sujeto con sus conocimientos técnicos y capacidad de inventiva, pudo estar
en igualdad de condiciones que un capitalista. Aunque algunos se transformaron en eso (como Gates,
Jobs, etcétera), la necesidad de una inversién cuantiosa de dinero era insustituible para la expansion de

estas pequefias empresas individuales.

“Estas categorias suponen que la imaginacion y la creatividad sustituyen a la propiedad como
fuente de riqueza, porque ignoran que en el capitalismo la explotacion econdmica de estos
atributos depende de la inversion empresaria. Quiénes controlan el capital también dominan
el circuito de los accesos y las redes y en ese manejo se apoya la valorizacion del capital y el
poder de las clases dominante” (Katz, 2001, p. 9)

Aunque en un principio la ‘new economy’ albergaba las ilusiones que se adaptaban perfectamente a la
I6gica del hombre que se hacia a si mismo por su capacidad emprendedora individual, pronto esto quedd
reducido a un puifado de personas. La propiedad de los programas creados por el conocimiento
acumulado, pero apropiado por corporaciones, como los casos del buscador Google o de Windows por

Microsoft, dejo al descubierto las ldgicas de concentracion mercantil.

“El fenémeno de las dot.com que vehiculé una enorme afluencia de liquidez en el desarrollo de
las nuevas tecnologias, y que hizo igualmente posible la expansion del imperio de Microsoft
como el crecimiento espectacular de iniciativas empresariales promovidas por jovenes
emprendedores, sin mayor capital inicial que el ingenio y sus ideas —como Yahoo! y sobre
todo Google, una empresa que se ha constituido en el principal buscador de Internet
exclusivamente gracias a su eficacia técnica—, permitio una frdgil y extempordnea alianza
entre el capital mds emprendedor y el trabajo cognitivo. Un modelo de financiacion que se
mostraba mds eficaz, mds dgil y mds flexible que los gastos en Investigacion y Desarrollo de
las grandes compafiias o de las instituciones publicas.” (Rodriguez y Sanchez, 2004, p. 20)

Algunos de esos creativos pronto se asociaron a financistas para transformarse en grandes compaiiias,
aislando a todos los que pudieron acceder al conocimiento y darse cuenta de que no solo ellos eran los
poseedores de mentes brillantes, sino que muchas veces su lucidez se apoyaba en el registro de los

derechos de autor a manos de compaifiias.

“Aparecen nuevas formas. El terreno del software libre, muy analizado, ofrece un ejemplo de
esta nueva frontera juridica. Precisamente porque no se contenta con abrir el acceso a los
codigos-fuente de un software, la licencia GPL (copyleft) —desarrollada por la Free software
Foundation de Richard Stallman— innova. Produce propiedad social y colectiva utilizando el
derecho comercial. El copyleft no es un régimen de apertura del cddigo fuente (open source),
sino un derecho de propiedad particular, un derecho que instala en el corazon del derecho
privado —utilizando las prerrogativas que confiere ese derecho— un elemento crucial del
derecho publico: la prohibicion de privatizar para uso mercantil los productos derivados de un
software que se deja copiar libremente” (Moulier-Boutang, 2004, p. 115)
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Stallman fue mas alla de una reivindicacién de los derechos de autor, ya que golped en el corazén mismo
de los derechos de propiedad. Partié de una concepcién donde el conocimiento es un producto de la
racionalidad humana como especie. Y no de una persona y mucho menos de una empresa. Por ello,
frente a la exclusidn de la posibilidad de acceso por parte de las corporaciones al lenguaje del programa
(un ordenamiento racional de instrucciones a la maquina), se planted dejar libre el copiado de las

creaciones.

Aungue no todos pudieron acceder a estos conocimientos, el acceso estuvo limitado a un conjunto de
personas conectadas. La nueva produccidon segmentada no se orientd a los mundos desconectados. Los
o , . . I ,

inviables’ no formaron parte de la discusion, que estuvo limitada a los paises que buscaron fortalecer su

desarrollo en la competencia internacional, alentando la privatizacién y la liberalizacion mercados.

La informacidn fue pensada como insumo esencial para la produccidn. La nueva prescripcién fue el
procesamiento con informacién y la circulacién de bienes y servicios en un mundo desregulado. La nueva
argamasa entre saber y poder, se basd en una tecnociencia que unia la razén y la informacién, para
hacer lucrativos los negocios.

“La tecnociencia es ahora la base del pensamiento unico de los centros de poder que dominan

la globalizacion neoliberal y afirma que no existe ningun otro camino hacia el porvenir. Una

vision que resurge y aspira a imponerse sin fisuras, junto al renacimiento de

neomaltusianismos y neodarwinismos, que estdn dividiendo al mundo y a la mayoria de las

sociedades entre réprobos y elegidos, ahora diferenciados en funcion de las capacidades
intelectuales y las posibilidades de acceso al conocimiento verdadero.” (Argumedo, 2001, p.

s/d)
La informatica, presente con la incorporacién de tecnologia de punta, el tratamiento sistematizado de la
informacién en el mundo de las finanzas y el desarrollo de las comunicaciones a nivel global, fue

confluyendo hacia la busqueda de un nuevo modelo de incremento del capital.
La crisis del modelo industrial trajo en los paises, una reformulacién de las relaciones en el trabajo, una
ola de privatizaciones y la baja de aranceles para las inversiones extranjeras, con diferentes grados y

profundidad.

La consecuencia fue una gran masa de dinero disponible que anteriormente se destinada a la industria.

Fue invertida en: la investigacidn y desarrollo de nuevas tecnologias; la compra de empresas de servicios
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publicos y medios de comunicacion privatizados; la especulacidn financiera, y la ‘nueva economia’ con

las empresas ‘punto com’ y la infraestructura de las redes.

De esta manera, la busqueda de mayores ganancias, viréd desde la industria a las comunicaciones y
tecnologias de punta. El desmantelamiento parcial del estado de bienestar se combind con el aumento

de la productividad, por la incorporacidn de la informatica y la flexibilizacién de las condiciones laborales.

La informacién adquirié cada vez mas valor. Muchas empresas y estados plantearon sus metas, desde el

desarrollo de una sociedad de la informacién y el lucro.

De Miguel (2000) sostuvo que los cambios también impactaron en la misma concepcién de la economia,
donde la atencién de los consumidores seria lo esencial. La informacién tiene caracteristicas que los
diferencian claramente de otros bienes y se estria desarrollando una ‘economia de la atencion’.

“Las mercancias culturales y los contenidos en general, tienen su origen primero en la

actividad humana, en todos sus dmbitos de intervencion —familiar, profesional, etc-, de forma

que no existen filones o drboles de los que puedan ser extraidos o recolectados los signos.

Ademds, son bienes de experiencia (experience goods), cuya caracteristica esencial es que no

pueden ser conocidos antes de ser consumidos, o lo que es lo mismo, que la calidad del bien es
imposible experimentarla o conocerla antes de la compra.” (Miguel de Bustos, 2000, p. 2)

Aqui puso el contrapunto en que no es la cantidad, lo que diferencia a la sociedad de la informacion
cuando hay gran disponibilidad con la que se cuenta hoy dia. Sino la calidad y la forma en que pudo

encontrarse y procesarse una cantidad limitada para un fin especifico.

Es por esto que algunos economistas reclamaron nuevos conceptos y paradigmas para explicar las
inconsistencias que comenzaron a aparecer. Uno de ellos es M. H. Goldhaber, que propuso lo que él
denomind la economia de la atencion. Sefialé que estdbamos entrando en un nuevo tipo de economia,
gue no puede ser denominada solo economia de la informacidn. Segun él, la Informacion, al ser muy
abundante no puede constituirse como concepto central y articulador de lo econémico, ya que una de

las razones de la existencia de la economia, es que es una ciencia de la escasez. (Miguel de Bustos, 2000)
En la nueva economia el producto tendria adicionado el simbolo. Y la importancia que adquirieron las

marcas y disefios de productos asociados con determinados estilos de vida, fueron fundamentales como

instrumentos de diferenciacién o sensacion de pertenencia a determinados grupo. El marketing se
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esforzé en este sentido al posicionar un producto. Y las nuevas tendencias, fueron centrales la busqueda

de fidelizacion de la clientela.

El concepto de economia de la atencidn fue acorde con nuevas tendencias del marketing, ya que estas
buscaron la lealtad de sus compradores, comprendida como la busqueda de la atencidén a lo largo del
tiempo. El concepto también explicd el éxito de algunas nuevas empresas, que se constituyeron en
sinébnimos de la manera de hacer negocios en Internet. Amazon.com, en un principio fue una libreria
pero que se diversificd para atraer la atencién (y la venta) de distintos elementos a la vez (Miguel de

Bustos, 2000).

El cambio en la produccion desde los mercados masivos nacionales o internacionales, a productos para
nichos que pueden ser globales, hizo que las estrategias de las empresas de medios de comunicacién,

estuvieran en permanente replanteo, ademas de tener que lidiar en la sobreabundancia de informacion.

Las nuevas formas de distribucién rompieron la cldsica produccién masiva, de la cual hacian uso las
industrias culturales en el siglo XX. El cine o la televisidon cldsica eran pensados para un mercado
homogéneo. Pero en el siglo XXI también se empezd a producir en términos globales y circunscriptos a
un publico con determinadas caracteristica, que pudo consumir en el momento que lo deseé con la
flexibilidad de la digitalizacién, sin importar tanto su emplazamiento geografico, siempre que tuviera

acceso a lared.

La informacién circula hoy por una amplia red, que de acuerdo a Natalia Zuazo (2015), el 95% se hace a
través de los tendidos de fibra dptica, que unen 6 de los 7 continentes bajo el mar (la Antartida es el
Unico excluido, ya que practicamente no tiene poblacién estable). En esta infraestructura de filamento,

capaz de transmitir impulsos eléctricos a través de luz, también hay una gran concentracién empresarial.

“Si los proveedores de trdnsito locales son pocos y concentrados, los de las comunicaciones
internacionales lo son aun mds. Y, como son los duefios de los cafios que cruzan paises y
continentes, todo el planeta les paga a ellos para comunicarse. Entre estas empresas la mds
importante es Level 3, que se encarga de resolver las necesidades del 72% del mercado
mundial. En términos concretos: 72 de cada 100 palabras que intercambia cualquier
ciudadano de la tierra pasa por su infraestructura. La compaiia, con sede en Bloomfield,
Colorado, Estados Unidos, tiene una gran presencia en América Latina, especialmente en
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Peru y Panamd, por donde circulan sus redes,
construidas en forma de anillo de fibra dptica. Junto con ella, las otras empresas que se
encargan de la mayor parte del trdfico internacional son Cognet Comunications, Tinet (ambas
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con sede en Estados Unidos) y Telia Sonera (Estocolmo, Suecia), entre otras” (Zuazo, 2015, p.
74)

Tenemos nuevos y robustas empresas operando en la produccion y distribucion de informacién en
internet, que se suman con cada vez mayor importancia, a los otros medios de comunicacién. Level 3
proclamé que es el principal proveedor mundial de conexién de cuatro de los seis ‘broadcasters’ mas
grandes del mundo, en siete de los diez principales mercados de video bajo demanda con sus servicios
OTT (Over the top, distribucion de audio y video sobre la internet, tales como Netflix o Amazon TV),

alcanzando mas de 190 paises con su red.

Esta coexistencia entre los tradicionales medios audiovisuales provenientes de la radiodifusion, con los
que nacieron digitales, continla cambiando el mapa de medios en el siglo XXI. La mixtura entre
empresas de television, telefonia e informatica hizo que la produccién y distribucién de contenidos

borrara las etapas estancas de la cadena de valor.
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Capitulo 6
Los grandes de los medios

En este capitulo se analizardn las grandes empresas de medios concentradas, con sus empresas insignia y
facturacién mundial. Entre las 100 empresas mds importantes del mundo, de acuerdo a su volumen de
ventas, hay 5 que pertenecen al sector infocomunicacional. Las revistas especializadas en negocios
Forbes (editada desde 1917) y Fortune (su primer numero salid en 1930) elaboran anualmente un
ranking de compafiias de acuerdo a los ingresos y en el caso de la segunda incluyen analisis de ganancias,

activos, ventas y valor de mercado.

Las fuentes utilizadas para obtener estos datos se basaron en los propios informes de las empresas y las
politicas de publicacion especificas de cada pais, como es el caso de las norteamericanas que deben
hacerlo cada afio fiscal a su comisidon de valores (Securities and Exchange Commission — SEC), con sus
informes 10 k. A estas fuentes Forbes le afiadié los producidos por las companias Bloomberg y FactSet

Resarch, que analizan y recaban los datos financieros.

Miguel de Bustos (2016) informd que hay multiples rankings especificos de los grandes grupos de
comunicacion, elaborados por consultoras de publicidad o de management, como McKinsey & Company
(Global Media Report), ZenithOptimedia (The top 30 Global Media Owners), World Newsmedia
Network (Global Digital media Trendbook) o PricewaterhouseCooper (Global entertainment and media
outlook 2015-2019), entre otras. Aunque el autor espafol admitié que la mejor fuente de informacién
son los documentos 10K que todas las empresas norteamericanas deben entregar a la Comisién de
Valores, que utilizan las revistas Forbes y Fortune. También recordé que hay una buena base de datos

del Institute of Media and Communications Policy (se encuentra en www.mediadb.eu)

Forbes, en base a las fuentes citadas, calculd que las 500 empresas mas grandes en 2015 generaron
ingresos por mas de 31 millones de millones de délares ($ 31 200 000 000 000), con ganancias de casi 2
millones de millones ($ 1 700 000 000 000). En estas cifras siderales, donde la cadena de tiendas al venta
al por menor Wall Mart fue la empresa posicionada 1° en volumen de ventas en el mundo (485 mil
millones) participaron las empresas infocomunicacionales atras de las primeras diez: 11°, la informatica
Apple con 199 mil millones; 38°, la empresa de banda ancha y telecomunicaciones Verizon

Communications con 127 mil millones; 75°, software Microsoft, con 93 mil millones; 80°, la plataforma
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web Amazon, con casi 89 mil millones; 97°, la fabricante de equipos, discografica y productora de cine

Sony, con casi 79 mil millones (Forbes, 2016).

Entre las 10 primeras, a pesar de los augurios de un arribo a la sociedad de la informacién (confrontar
con siguiente capitulo), figuraron siete petroleras (Sinopec, Shell, China National, Exxon, BP, Petrochina
y Total), dos automotrices (Volkswagen y Toyota), una de productos primarios (Glencore) y la
mencionada Wall Mart. Y justo en el puesto 11° aparecio, en cuanto a volumen de ingresos, una empresa

asociada a la ‘nueva economia’, Apple, aunque en gran parte es productora de hardware.

En la lista ordenada por valor de mercado, aqui si las infocomunicacionales se encontraron muy por
encima del resto, si se compard con el nivel de facturacion. El valor de mercado es un calculo en dinero

gue se obtiene de una compra imaginaria al precio actual de cotizacién en bolsa de la empresa entera.

Estos altos valores de cotizacion bursatil de las empresas de la comunicaciéon y la informacidn,
demuestran que contindan las expectativas de la futura consolidacidon de una ‘nueva economia’. El valor
de mercado en el caso de Forbes, se obtuvo multiplicando por el precio el nUmero de las acciones que
cotizaban en bolsa y estaban en circulacion al 6 de abril de 2015. En primer lugar se ubicé Apple (741 mil
millones) y segundo Google (367 mil millones). Luego siguieron la petrolera Exxon y la de seguros (y
diversificada) Berkshire Hathaway. En quinto lugar estuvo Microsoft (340 mil millones) y en el 17°,
Facebook. El valor de mercado calculado se basé en el precio de cierre de la acciones del 6 de abril de

2015 y las fuentes utilizadas fueron FactSet, Bloomberg y Forbes, como se cit6 antes.

Picard (1998) analizd lo ocurrido entre los afios 1985 y 1995, cuando se empezd a consolidar el sector y
comenzé a hablarse de la ‘nueva economia’. Destacd que si bien las empresas de medios no eran tan
grandes en la economia mundial, protagonizaron 10 de las 36 fusiones mas grandes, que fueron desde

los 61 mil millones a los 5 mil millones de ddlares, en el periodo.

“Las empresas de comunicacion han estado involucradas en las mayores actividades de
adquisicion y fusion de las dos ultimas décadas. Un tercio de las fusiones corporativas mds
grandes de 1980 a 1995 (ajustados por ddlares constantes) tienen a las empresas de
comunicaciones como protagonistas. Hay que sefialar, sin embargo, que ninguna de las
fusiones de comunicaciones se encuentra en la lista de las primeras diez. Las mayores fusiones
tiene a las de comunicacion en aproximadamente un tercio del tamafio comparado con la
fusion corporativa mds grande en general” (Picard, 1998, p. 195)
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Tanto desde el punto de vista del volumen de la facturacién como de las fusiones, el protagonismo de la
‘nueva economia’ no se habria desplegado en su totalidad, como acuerdan los optimistas de la

revolucion de la informacién tecnolégica (IT).

La revista Forbes también ha armado un ranking basado en las mediciones por los ingresos, ganancias,
activos y valor de mercado: lo elabord a partir de cifras que le brindé FactSet Research Systems
(multinacional de datos financieros y software), Bloomberg (empresa de software financiero, datos y
noticias), ademas de la informacién financiera publicada por las distintas empresas. En este ranking,
cuatro bancos han sido los mejor posicionados. Remarcd que una de las empresas que mas posiciones
ha ganado ha sido Facebook, ejemplo del impacto de las IT en la vida cotidiana, que salté mas de 200
lugares del 2014 al 2015, gracias al aumento de sus ingresos y beneficios. En este ranking, aparecen
mucho mds atras las empresas que contindan con el centro del negocio, como ComcastNbcUniversal

(46°) o Disney (84°) contra las informaticas Apple (12°) o Microsoft (25°).

Lo interesante fue que las empresas infocomunicacionales con mas valuacion en el mercado, han sido
fundadas después de la crisis del petréleo de 1973 y la posterior caida de ganancias de lo asociado a la
industria tradicional como el petrdleo: Microsoft en 1975, Apple en 1976, Google en 1998 y Facebook en

2004.

Estas, a pesar de ser oligopdlicas, tienen una diferencia importante con la Exxon anclada en el valor
mundial del petréleo. Exxon nacié en 1911 por la ley antitrust, como un desmebramiento de la poderosa
Standard Oil, como fue explicado en el Capitulo 4. A pesar de todo, las grandes empresas del mundo que
ostenta mayores envergaduras en la comparacién general, hasta hoy son petroleras y automotrices,

paradigmas de la sociedad industrial.

La valuacién alta de las informaticas por parte del mercado financiero, tuvo un antecedente penoso. Las
empresas ‘punto.com’, tuvieron un exponencial crecimiento en la bolsa de valores entre 1997 y 2001 y
también una abrupta caida. De las mencionadas la que hoy si estaria basada casi exclusivamente en
informacidn, contenidos y conocimiento como negocio principal seria Google, lider en visitas en el

mundo de internet.
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Sin embargo, todavia, a nivel mundial el negocio de la television (por vinculo fisico de distribucién a
través de radiodifusion o cableados) obtuvo ingresos por mas de 360 mil millones de ddlares, de acuerdo
a datos de OFCOM elaborados en 2015. Mientras que el servicio de telecomunicaciones (los del hogar
con el teléfono fijo y banda ancha; junto con los méviles de datos y voz) lo hizo por mas de 940 mil

millones. Ambas cifras son bastante mas altas que el sector informatico.

O sea que el principal generador de dividendos, con la expansidén de la comunicacion punto a punto, fue
la industria de las telecomunicaciones. Ademas, en la comunicacién de punto a masa, todavia sigue
liderandolo la television, que se puede distribuir por radiodifusién, cable e incluso la Internet. La radio,
otra forma de comunicacién de punto a masa también se mantuvo estable, ya que generd ingresos por

mas de 45 mil millones de ddlares a nivel mundial (OFCOM, 2015).

Internet, cefiido al consumo de contenido en la ‘world wide web’, obtuvo en China y el Reino Unido las
cifras mds altas de inversiones publicitarias, en cada uno de esos mercados: mas del 40% de la torta
publicitaria se la llevaron empresas de Internet. El informe de OFCOM resalta que la empresa Google se
ha consolidado como el buscador lider en los distintos paises, inclusive en Japdn, donde en 2014
desplazé del primer lugar al viejo lider, Yahoo. En China lo sigue siendo Baidu, que es el cuarto sitio con
mas visitas en el mundo de acuerdo a Alexa (empresa de Amazon dedicada a la medicion mundial de

trafico). En segundo lugar ubica a You Tube (comprada por Google) y tercero, Facebook.

El grado de penetracién de Internet se ha ido incrementando en el mundo, de acuerdo a la Unién
Internacional de Telecomunicaciones (ITU, por sus siglas en inglés). En Japdn, en 2015, los hogares con
servicio de internet eran del 97%, mientras que el 100% de la poblacion tenia celulares inteligentes con
conectividad. Y se calcula que el 90% de la poblacién nipona es usuaria de Internet. Por su parte, en los
Estados Unidos, los hogares que tenian Internet llegaban al 80% y los usuarios son el 87%. En Francia
estas cifras se repartieron en 83 y 84 % respectivamente, mientras que en Alemania fueron del 89 y 86
%. China, la segunda economia mundial, tuvo el 47% de la poblacién con uso de Internet, mientras que la

Argentina, con una economia de escaso peso a nivel global, llegd al 65%.
Si bien, la penetracidn de la Internet, como marca del siglo XXI, es muy importante, todavia no ha

redefinido totalmente el modelo de negocio de los grandes conglomerados de medios. Sus estrategias

han sido defensivas, buscando mantener sus audiencias en el nuevo canal de distribucién. Los productos
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a comercializarse, desde la mundializacion de los mercados, son similares ya que las variables de
produccién no se ajustan tanto a términos nacionales sino a otros agrupamientos de acuerdo a grupos
etarios, de interés, etcétera. Y pueden ser distribuidos contenidos audiovisuales a través de las redes,

como es el caso de Netflix.

Aunque el mercado se ha mundializado, los productores se han concentrado y ampliado desde los paises
gue ostentaban los mayores mercados nacionales. La industria cinematografica ha sido la base de las
sucesivas ampliaciones. Empresas de telecomunicaciones, cine, television y grafica se han ido
entrelazando. Y a nivel mundial han establecido relaciones jerarquicas, como lo describié McChesney en

los albores del siglo XXI.

En la cuspide jerarquica se encontraron los colosos de los medios, que distribuyeron sus productos en los
mercados locales, regionales y mundiales. Las que superaron en 2015 su facturacion los 10 mil millones
fueron: Comcast NBCUniversal; Disney (ABC, ESPN, Lucas Film, Tuchstone); Sony (Sony Music, Columbia,
Tristar, Ericcson, AXN, E!); Twentieth Century Fox (Fox News, Fox Sports, Fox Network, Fox Broadcasting);
Time Warner (HBO, Turner); Vivendi (Universal Music, Canal +); Viacom (Paramount, MGM, MTV); CBS
(Simon & Schuster, separada de Viacom en 2005), y Bertelsman (RTL, BMG, Random House). En la
oracién anterior, estan puestas las empresas insignias primero y entre paréntesis algunos de las
dependientes (ver recuadro posterior). A estos, hay que agregarle los gigantes de la informatica y la
internet, Microsoft, Amazon, Google y Facebook; que se destacaron en el manejo de informacién mas

personalizada.

Las actividades principales de cada una de las empresas, antes de hacerse globales y gigantes, con las
bajas de aranceles, las nuevas inversiones y el achicamiento de los medios publicos, como fue descripto,
han sido diversas: empresa productora y distribuidora de peliculas, editorial de libros, canal de television

en cadena, fabricante de electrodomésticos, etcétera.

Sony siguié siendo una empresa que tiene el corazén del negocio en los aparatos, aunque buena parte
de su facturacidn estd en productos de industrias culturales con la adquisicion de Columbia en 1989.
Comocast, con el énfasis en ser la cablera mds importante luego de la adquisicion en 2003 de la dividida
AT & T Wirless, compré la NBCUniversal en 2013, una de las 3 grandes (‘big three’) cadenas de televisidn

y una de las 5 productoras y distribuidoras gigantes (‘big five’) de cine, Universal.
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Tanto Comcast (una de las cadenas de distribucién de productos culturales que mas crecié en los 90,
lider del transporte de sefiales de televisidn por cable en los Estados Unidos) como Sony (la empresa que
ostentaba ser vanguardia de la produccién de aparatos receptores en los 80), incursionaron en la compra
de empresas productoras de contenidos. El resto de las empresas, con nuevas inversiones, se

instituyeron como una fusion de colosos de la industria grafica, radiodifusion, cinematografica.

Las informaticas lideres, fueron acompafiantes del despliegue tecnolégico de equipos y redes, para
proveer productos que manejaron informacién. Microsoft se ha integrado verticalmente a los
fabricantes de equipos, para que incorporen su sistema operativo. Google se convirtié, a través de su
buscador, en el gran organizador de la informacion presente en la internet. Luego comprd la principal
ventana de contenidos audiovisuales, YouTube o la de publicidad on line Google Ad, donde también

ostentd el liderazgo.

En el cuadro siguientes se hace una descripcion de las empresas, con su pais de origen, su facturacion,
las empresas principales y los rubros en los que operan (red de internet y plataforma de contenidos,
aplicacién informatica, radiodifusion y canales o radios, distribuciéon por cable o satélite de sefiales,

produccién de cine, produccion de television, produccion audiovisual o multimedia)

Tabla 1

Empresas infocomuncacionales globales lideres

93,5 Software de equipos. Windows. Office. Outlook. Onedrive. Skype. Bing

(2015) Ads. Nokia. Xbox

USA

88,8 Internet: comercio electrénico. Publicidad. Servicios en la nube, que

(2014) incluye TV.

USA

66 (2014) Internet: buscador. Google Ads (publicidad). Sistema para maviles

USA Android. Navegador Chrome. Audiovisual You Tube. Google Maps.
Gmail.
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Comcast
NBCUniversal

Twenty first
Century Fox

Time Warner

Bertelsmann

74
(2015)
USA

76 (2015)
Japén

52
(2015)
USA

28,9
(2015)
USA

28 (2015)
USA

19,3
(2015)
Alemania

15
(2015)

COMCAST CABLE (Red proveedora de televisidn por abono e Internet
banda ancha)

NBC (17 Canales de TV, Telemundo NBC y sus producciones. Noticias,
Entretenimiento, Deportes)

UNIVERSAL (Productora y distribuidora de CINE internacional)

Equipos. PlayStation.
Sony Pictures. Columbia —Tristar.
Sony Music. (uno de los tres sellos mas grandes)

Media Networks: redes de radiodifusion ABC y de television por cable,
produccién y distribucion de programas. Red ESPN, los canales de
Disney. Red UTV / Bindass en la India

Studio Entertainment: los estudios Walt Disney sobre que construyd la
compaiiia.

Compaiiia de radiodifusion y cable en red. Sefiales: Big Ten
(conferencias), Fox Business, Fox Sports, Fox News, National
Geographic, FX, STAR India, etcétera. 37% cobertura en hogares USA
en cable. Y 97% en radiodifusion.

Cine: Twentieth Century Fox

Turner Broadcasting System: red de cable con 165 canales propios
(CNN, HLN, TNT, TMC, TBS, Cartoon Network, Turner Classic Movies,
truTV, Turner Sports)

HBO: television de pago
Prensa: grupo Time
Cine: Warner

RTL GROUP (52 canales y 29 radios) Productora de TV y cine UFA.
PENGUIN RANDOM HOUSE (editorial) (250 marcas e imprentas)
(Doubleday, Knopf (USA); Ebury, Cape (UK); Plaza &Janés y

Alfaguara (Espafia) y Sudamericana (Argentina)

GRUNER + JAR (revistas, 500) (Stern, Brigitte, Geo, Capital, Gala, Eltern,
P.M, Essen&Trinken y NationalGeographic)

ARVATO (contratista)

BE PRINTER (imprenta)

BMG (discografica)

Television por satélite
Television por streaming
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USA Satélites propios

13,8 Radiodifusidon: CBS Television Stations (red con cobertura a mas de 100
(2015) millones de hogares en USA) y CBS Radio
USA

Editorial Simon&Schuster

Division Television Entertainment: CBS Television Network, CBS
Television Studios, CBS Global Distribution Group, CBS Interactive, and

CBS Films

13,2 ParamountPictures el mayor productor mundial y distribuidor de

(2015) peliculas con mas de 3.300 al afio.

USA
Television con 3 divisiones: Music & Entertainment, Kids& Family y BET
Networks. Cobertura mundial de 510 millones de hogares en 180
paises y 43 idiomas, a través de mas de 250 canales de television
locales
Canales: Nickelodeon, Comedy Central, MTV, VH1, SPIKE, BET, CMT, TV
Land, Nick at Nite, Nick Jr., Channel 5 (UK), Logo, Nicktoons, TeenNick
and Paramount Channel

12,4 Internet: red social. Venta de publicidad dirigida.

(2014) FB, Instagram, Whatsapp, Messenger.

USA

11,7 Canal +: 6 redes de radiodifusién. 6 canales tematicos de produccion.

(2015) Lider en tv de pago con 15 millones de abonados en Francia.

Francia Universal Music (uno de los tres sellos mas grandes)

*Pais de origen *En

ddlares

por mil

millones

(afio)

Elaboracion propia.
Fuentes: informes anuales a las empresas citadas; reportes oficiales a la U.S. Securities and Exchange
Commission y a la European Commission Regulation.

Llorens (2001) distinguié los procesos que se dieron en los Estados Unidos y en Europa, la segunda
region con peso mundial. Mientras que en Europa los movimientos apuntaron principalmente al reparto
del mercado de la televisidn, en los Estados Unidos las grandes empresas productoras de contenidos se
unieron a las empresas distribuidoras. Giuseppe Richeri explicé el porqué de la centralidad de la

distribucidn con relacién a los productos de las empresas infocomunicacionales.
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“Un mismo producto puede ser comercializado de muchas maneras y ser ofrecido a una
multiplicidad de publicos gracias al hecho de que normalmente se presta para ser fdacilmente
transferible de un soporte a otro. Por consiguiente, la fase mds importante en la que se decide
el grado de explotacion del producto es la reproduccion y distribucion, porque es en esta fase
donde se concentran las oportunidades de innovacion y es aqui donde se pueden obtener las
reducciones de costes y ventajas competitivas. Mientras que en los demds sectores
industriales el valor afiadido se concentra en la fase productiva, en este sector el valor
afladido, el foco de la actividad empresarial, se concentra en la fase de reproduccion y
distribucion” (Richeri, 1994, p. s/d)

Como fue explicado por las caracteristicas intrinsecas de los productos de medios e informatica, el
maximo provecho se obtiene cuanto mayor es la reproduccion. Por ejemplo, en la distribucion y uso de
un software instalado en la computadora o una plataforma a través de la Internet, también se le sacé el
maximo beneficio cuanto mas es reproducido. Las empresas se han integrado a nivel global, como ya fue
explicado en capitulos precedentes. Pero para comprender este conjunto de operaciones, en las cuales
estdn involucradas empresas que actuan a nivel global, regional y local son utiles las palabras de Robert
McChesney.
“Para entender los medios de comunicacion ahora y en el futuro, es preciso empezar por

entender el sistema global y después tener en cuenta las diferencias en los niveles nacionales y
locales” (McChesney, 2002, p. 234)

Es por ello que Martin Becerra (2003), retomé este concepto y dividid a los grupos de comunicacion
vistos de acuerdo a su grado de influencia en el mercado internacional a principios del siglo XXI. En el
primer nivel ubicé a General Electric-NBC, AT&T (la compafiia mas grande de telecomunicaciones de los
Estados Unidos que con la desregulacion de 1996 adquiere TCl cadena de televisién por cable junto con
los canales Discovery entre otros ademds de poseer salas de cine y ser parte de United Artist y Liberty
Media); Disney-ABC; AOL-Time-Warner; News Corp (del australiano Murdoch)-Twenthy Century Fox;
Viacom-Paramount; Seagram (canadiense)-Universal-Poligram; Sony (japonesa)-Columbia; y Beterlsman

(alemana).
Entonces dentro de estos 10, fueron seis de origen de los Estados Unidos y el resto de paises
‘desarrollados’ (Canadd, Australia, Alemania y Japon). Los dos colosos computacionales también fueron

de los Estados Unidos y solo dos, no son de lengua inglesa (Beterlsman y Sony).

Este conjunto poseia la mayor parte de la distribucidon global de las industrias infocomunicacionales

(satélites, redes de cable, empresas de transmisidn, etcétera), asi como la produccidn discogréfica y
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audiovisual. En este ultimo punto se calculé que fue de ellos mas de la mitad de los contenidos que se
consumieron en el globo. Los mayores ingresos se produjeron en el mercado norteamericano. A lo dicho
hay que actualizarle el dato que se han sumado los fortalecidos lideres del sector informatico, todos de
origen estadounidense, que se erigieron como los potenciales principales distribuidores de los productos

de las industrias culturales.

Segun Natalia Zuazo, en este lugar se dara la gran conflagracion entre los que posibilitan la conexién y los
proveedores de contenido. Las especulaciones en torno al crecimiento de la red, abrieron un sinniumero
de posibilidades y amenazas.

“(...) en ella sucederdn gran parte de los conflictos de los proximos afios: la lucha entre los

proveedores de trdnsito (quienes nos conectan) y contenidos (las empresas que manejan los

datos) por la neutralidad de la red; la guerra por la libertad de expresion que ahora tiene un

nuevo campo de batalla en las plataformas on line; los conflictos entre monopolios y creadores

por los derechos de autor; la pugna entre, usuarios, empresas y gobiernos por el control de

datos y la privacidad; internet y la tecnologia como arma de vigilancia global de los

ciudadanos. Saber quiénes son sus duefos, qué parte opera cada uno y como llegé a ocupar su

lugar de poder nos permitird entender las guerras que vienen y como defendernos de ellas”
(Zuazo, 2015, p. 52)

En esta condensada cita, se tocan multiples aspectos del futuro de la red. Uno de ellos es el conflicto
entre quienes proveen la comunicacidn (principalmente a través de fibra éptica), y aquellos que hacen
uso de ella como grandes companiias de transporte de datos, tales como Facebook, Netflix, Amazon,
etcétera. Alli estos podrian establecer acuerdos con las empresas de ‘cafios de conexidn’ con las de
contenido, violentando el principio de neutralidad de la red, donde no deberia favorecerse uno en
desmedro de otro. El futuro de los medios de comunicacién con su facturacion y estrategia de negocios,

es analizado en el préximo capitulo, donde internet ya empezé a jugar un rol fundamental

La importancia creciente en la economia que tienen las empresas infocomunicacionales en el siglo XXI, se
robustecié por el desarrollo de internet y la digitalizacidon. Zuazo (2015), citd un estudio de la ONG
Greenpeace, la cual estimo que solo los centros de datos de internet (aquellos que guardan la
informacidn de la red) en 2010 consumian el 2% de la electricidad mundial y continuaron aumentando su

consumo en un 12% tras cada afo.

Juan Carlos Miguel de Bustos (2003), también tomo nota del volumen de facturacidén que tuvieron en el

2000, los cuatro grupos de las industrias culturales que superaron los 50 mil millones de ddlares anuales.
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NBC-General Electric, con 111 mil millones; AT&T con 62 mil millones; Sony, 56 mil millones y Universal,
55 mil millones. El total de la cifra, 284 mil millones (en donde estan sumados equipos relacionados y
otros hardware), superd al total de la economia Argentina, incluyendo su estado y todas las compaiiias
de los sectores primario, secundario y terciario. El Producto Bruto Interno -PBI- de nuestro pais rebasé

los 200 mil millones en el aflo 2000.

Retomando el andlisis de Martin Becerra y Guillermo Mastrini, debajo de estos ‘monstruos’ estaban los
caracterizados de segundo nivel como Dow Jones, Comcast, New York Times, Hearst, Mc Graw Hill,
Readers Digest, Pearson, Kirch, Mediaset, Reuters, Havas, Hachette y Prisa, que entre otros, llegaron al
medio centenar.

“Estos grandes grupos son el nucleo dindmico del sistema global, pues establecen relaciones

con los aproximadamente diez primeros, que se encuentran en posicion dominante, y permiten

traducir las estrategias de los mds grandes a los entornos regionales mds apetecibles como

nichos de mercado, pues constituyen dreas geogrdficas centrales por los ingresos de los

consumidores alli radicados. De esta manera, los nuevos emprendimientos de las

corporaciones transnacionales mds importantes se realizan, generalmente, en asociacion con
los grupos del segundo nivel” (Becerra y Mastrini, 2003, p. 8)

Los grupos fueron mas cooperativos que competitivos, estableciendo oligopolios. Los productos
ofrecidos, al tener un alto costo de produccidn, resultaron dificiles que tuvieran una competencia en la
misma clase. Un diferenciador, ademas de la publicidad por ejemplo, es el costo de una superproduccion
cinematografica, que hace que se filme en escenarios fabulosos, con gran cantidad de actores extras,

efectos especiales de gran despliegue, etcétera.

Las pequenas firmas, ante este panorama, no pudieron acceder a los grandes publicos, por carecer de
presupuestos, herramientas de difusidn y lugares de distribuciéon en donde colocar sus producciones. Asi
lo argumentd William Hoynes (2002), para referirse a la situacidon de las radios locales de los Estados
Unidos, que querian tener un lugar mas destacado en el espectro. Alli, la Asociacidn Nacional de
Radiodifusores (en donde los grandes grupos son parte hegemadnica), mostré su capacidad de lobby para
hacerse escuchar en la Comisidon Federal de Comunicaciones, que como se explicd mas arriba, dejé de

defender los intereses para los cuales habian sido creados.

Y a nivel de la periferia, tampoco los grupos del tercer nivel estuvieron dispuestos a dar una pelea

competitiva frente a los grandes. Estos grupos dominantes de mercados ‘emergentes’ o mas pequefios
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por su volumen de facturacidn, fueron de los paises que no son los mas ricos. Es el caso de los

Latinoamericanos con sus grupos dominantes: O Globo (Brasil), Televisa (México) o Clarin (Argentina).

Con sus alianzas con los grupos del primero y segundo nivel, estos locales garantizaron el conocimiento
del mercado propio para poder recomendar que productos ‘internacionales’ pudieran funcionar vy
mezclarlo con su programacion local. Y brindaron sus herramientas y contactos con el estado para hacer

lobby y lograr determinadas empresas conjuntas, destrabando obstaculos legales.

La posibilidad y necesidad de crear un mercado global de medios se vio reflejado en el sucesivo
fortalecimiento de organismos internacionales para la regulaciéon, como explicaron Mastrini, De Charras

y et al. (2013).

En la Ronda de Uruguay realizada en 1986 en Punta del Este, las negociaciones de comercio entre paises
miembros del GATT (acrénimo en inglés de Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio)
iban a extenderse a partir de este encuentro a esferas nuevas, principalmente el comercio de servicios y

la propiedad intelectual.

De esta manera, esta reunidon en Sudamérica, indicé un comienzo de encuentros que cambiaron la
conceptualizacion en lo referido a bienes culturales y comunicacionales; ya que el sector servicios se

habia consolidado frente al viejo sector industrial en el mundo, en cuanto a los niveles de facturacién.

Este proceso de una década, con la ereccidon de las politicas neoliberales y la caida del bloque socialista,
concluydé con la transformacién del GATT en la Organizacion Mundial de Comercio en 1995 con la
participacién de 123 paises. Significé el avance de un criterio economicista para la regulacién de la
comunicacion, en detrimento de lo que histéricamente se privilegio: la libertad de expresidn, el acceso a

la cultura, las fuentes de informacién y el pluralismo.

Los procesos descriptos antes (retiro del estado de areas clave de la economia, privatizaciones y
regimenes impositivos mas laxos para el capital, principalmente trasnacional), llevaron a los nuevos
actores, como los grandes de los medios, a favorecer un sistema regulatorio global. Planearon la

distribucion de bienes instantdneamente (desde la creacion de cadenas como CNN, MTV o los estrenos

119



de peliculas simultaneos) en distintas partes asi como su produccién, de manera mundial. Y para que ello
fuera mas efectivo se necesitaba una gobernanza global.
“La relacion entre las politicas culturales y de comunicacion y las sociedades ya no estdn solo
mediatizadas por los Estados y los actores corporativos interesados. Los organismos
internacionales como la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), la Organizacion Mundial
de Propiedad Intelectual (OMPI), la Internet Corporation for Assigned Names and Numbers
(ICANN), la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, la
Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT), asi como los acuerdos supranacionales —
Union Europea (UE), Tratado de Libre Comercio de América del Norte (NAFTA) — y bilaterales

intervienen crecientemente en el disefio de las politicas de comunicacion de los paises”
(Mastrini, De Charras y Farifia, 2013, p. 77)

Dentro de estos organismos, los estados nacionales se vieron debilitados y hubo mas presencia de
actores privados: en la OMC y INCANN ejercen su control. Sin embargo en este régimen global los

Estados Unidos tuvieron mayor peso que cualquier otra nacidn, por la envergadura de sus corporaciones.

La OMC busco desde su creacidn la liberalizacidn de servicios, donde en su definicidén fueron incluidos los
audiovisuales y las telecomunicaciones. El organismo tomé nota que los servicios representaron mas del
60 por ciento de la produccidon y empleo mundiales, aunque no superaraon mas del 20 por ciento del

comercio total.

Sin embargo, el interés de hacer todo producto cultural en comercializable, sin importar las fronteras
politicas o lingliisticas, chocd con postulados de la ONU. El Pacto Internacional de Derechos Econdmicos,
Sociales y Culturales, aprobado por su Asamblea General en 1966, reconocié en su articulo 15 que toda
persona tiene derecho a participar de la vida cultural y en el inciso 2 ordena a los Estados miembros a

que deben tomar las medidas para la conservacidn, el desarrollo y la difusién de la ciencia y la cultura.

Ya en la década de 1980, habian comenzado los intentos coordinados por establecer un nuevo orden
internacional de la informacidn en el ambito de la UNESCO. Las ideas de un intercambio mas igualitario
de peliculas, noticias, series televisivas y otros mensajes, entre los distintos paises del mundo, trajeron
aparejadas propuestas para proveer de fondos econdmicos para garantizar las tradiciones, identidades e

industrias culturales de cada uno de los paises menos favorecidos en el orbe.

En las negociaciones, la OMC se hizo eco del problema al que ponian resistencia los paises de la Unién

Europea y otros menos poderosos; frente al dominio norteamericano en la produccidn, distribucién y

120



exhibicién de sus productos culturales. Se planted una ‘excepcién cultural’, aunque estaria vigente
durante un periodo de tiempo. En un futuro se podria incluir a los bienes culturales como factibles de ser
negociados entre paises, sin restricciones o politicas que favorecieran la produccion nacional de
peliculas, como objeto principal.

“La relacion del sector audiovisual con la OMC puede ser pensada de dos maneras: por un lado

deben considerarse los avances logrados para legitimar la proteccion de las politicas

culturales. Pero a la vez es preciso llamar la atencion sobre el hecho que el sector ha quedado

sujeto a los principios progresivos del GATS, con la obligacion que los temas sean
reconsiderados en rondas futuras” (Mastrini, De Charras y Farifia, 2013, p. 86)

Las posturas favorables a una caida definitiva de las excepciones culturales estuvieron encarnadas por la
OMC, los grandes de los medios y los Estados Unidos con algunos aliados. Mientras, los que apostaron a
mantenerlas y vigorizarlas con mads subsidios, estaban la Unidn Europea junto a otros paises con cierto
desarrollo audiovisual y la UNESCO. Esta institucion, dependiente de las Naciones Unidas, en su
conferencia 33 de 2005 aprobd La Convencién sobre la proteccidén y promocién de la diversidad cultural,

piedra basal de resistencia.

Se afirmd que el intercambio enriquece y habria que tomar a todas las culturas en un pie de igualdad.
Pero para que existiera un intercambio mas igualitario, tendrian que ejecutarse politicas culturales para
garantizar la existencia de productos, mercancias bien variadas y de diversas zonas. Asi lo explicé el
principio de soberania (inciso 2 del articulo 2) en relacion a los estados y su necesidad de promover y

proteger a sus distintas expresiones culturales.

Las politicas de contribuciones prometieron favorecer la pluralidad de producciones. Es el caso del cine
argentino, su legislacién garantizé la posibilidad de obtener subsidios y prerrogativas para su exhibicion y
comercializacién. En 2013 se estrenaron 151 peliculas, de las cuales 4 estuvieron entre las 10 mas vistas

en el pais del sur.

La Declaracion Conjunta sobre Diversidad en Radiodifusiéon de la Organizacién de Estados Americanos,
buscéd en 2007 promover la diversidad de tipos medios, fuentes y contenido. Este respaldo pudo
materializarse en apoyos a la actividad, incluidos los subsidios. Este documento y la Declaracién para la
Promocidn de la Diversidad de los Medios de Comunicacion, que fue firmada en por representante de la

ONU, la OEA, la Unién Europea y Africa, compartieron puntos de vistas y criterios.
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“La declaracion reconoce tres tipos de medios de comunicacion audiovisuales: comunitarios,
de servicio publico y comerciales. Al mismo tiempo subraya la obligacion de distribucion
equitativa, tanto en las frecuencias como del soporte distribucion de contenidos, para cada
uno de estos grupos de actores, en particular teniendo en cuenta la inminente transicion de las
trasmisiones analdgicas a digitales. El documento exhorta a los estados a tomar medidas para
asegurar la diversidad de contenido y garantizando la libertad de expresion y poniendo un
limite a la concentracion de la propiedad de medios” (De Charras, Lozano y Rossi, 2013, p. 38)

Sin embargo estas posibles politicas nacionales de comunicacidn, se enfrentaron con las empresas que
han formado un mercado global comercial, que sobrepasé los limites de los estados nacionales. Las
companiias analiticamente pudieron dividirse jerarquicamente, conformando un tejido de alianzas, en

tres niveles de implicancias globales.

“En los tres niveles del sistema global comercial de la informacidn y de la comunicacion debe
especificarse que se trata de grupos, antes que de compaiiias individuales, para dar cuenta de
la diversidad de empresas y actividades econdmicas (no sélo involucradas en la economia de lo
intangible, sino también de bienes materiales) que protagonizan la compleja conformacién del
sistema.

El primer nivel [...] se corresponde con el de una decena de grupos transnacionales que operan
con todo el planeta como mercado y cuyas cotas de penetracion en las diferentes regiones y
paises encuentran pocas barreras (fundamentalmente, aunque no es el caso de América
Latina, de indole reglamentario). De esta manera, se distingue a General Electric, AT&T,
Disney, Time Warner, Sony, News Corp., Viacom, Seagram y Bertelsmann por sus redes
globales de distribucion (McChesney) y su control de diferentes actividades informacionales. La
I6gica de operaciones del primer nivel en importancia de los grupos informacionales
comerciales globales se construye a partir del funcionamiento del mercado estadounidense.
Todas estas corporaciones son transnacionales, aunque todavia sus mayores ingresos se
obtienen en el mercado de Estados Unidos.

El segundo nivel en que pueden ser agrupados analiticamente los actores del mercado global
comercial, es el de un conjunto de 50 grandes grupos con sede en Europa, Estados Unidos o
Japdn, que operan en regiones conformadas por varios estados. [...] Estos grandes grupos son
el nucleo dindmico del sistema global, pues establecen relaciones con los aproximadamente
diez primeros, que se encuentran en posicion dominante, y permiten traducir las estrategias de
los mds grandes a los entornos regionales mds apetecibles como nichos de mercado, pues
constituyen dreas geogrdficas centrales por los ingresos de los consumidores alli radicados.

[..]

En el tercer nivel confluyen grupos lideres de mercados domésticos nacionales o subregionales
del resto del planeta y estd conformado por unas noventa corporaciones entre las que se
destacan, en el mercado latinoamericano, los grupos Televisa de Meéxico, Cisneros de
Venezuela, Globo de Brasil y Clarin de la Argentina.” (Mastrini y Becerra, 2003, p.6)

A continuacién haremos un breve racconto de los 2 paises mas poderosos de Latinoamérica (Brasil y

México) sobre la base de los autores citados, que es una ejemplificacién sobre cémo funcionan los
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grupos de primer nivel (como Time Warner) aliados a los de segundo nivel (como O Globo en Brasil) o

tercer nivel (como Clarin en Argentina), en esta divisién mundial del mercado de las comunicaciones.

El grupo dominante en Brasil fue O Globo. De acuerdo a la UIT, el pais mdas grande de América Latina
tuvo un PBI de mds de 1.796 millones de ddlares y su poblacion de mas de 207 millones de personas en
2016 (datos.bancomundial.org). Conté con 68% de la poblaciéon usuaria de internet (UIT, 2015) y 35
televisores cada 100 habitantes (UIT, 2003).

El grupo Globo, inicialmente fue un diario fundado en 1925 que luego se expandié con revistas y en 1944
adquirioé su primera radio. En 1965 lanzé el primer canal de televisidn en la ciudad de Rio de Janeiro, que
habia sido autorizado en 1957 por el presidente democratico Juscelino Kubitschek. En 1966 lo hizo en
Sao Paulo y luego en otras ciudades, hasta finalmente que en 1975 formd una cadena nacional de

televisidn, con emisoras propias y afiliadas en todo el pais.

O Globo fue precursor en cuanto a sus alianzas con extranjeros y en la década de 1960 lo hizo con el
norteamericano Time. Sus fluidos contactos con los militares que ocuparon el poder entre 1964 y 1985,
le permitieron que le toleraran las inversiones de capitales fordneos, prohibidas por la ley local. Asi
gracias a las inversiones de Time, pudo desplazar y comprar a sus competidores y consolidd la presencia

televisiva en el dmbito nacional con sus cinco canales e inaugurd su integracién horizontal.

Hoy es una empresa, en un mercado concentrado, que cuenta con una red de estaciones de television
repetidoras y la principal de cable (en alianza con Televisa de México). Sus canales y red de cable
acaparan la mitad del mercado nacional. Ademas cuenta con radios, el tercer periddico en tirada del pais
y la Unica operadora de TV satelital (en alianza con Sky, propiedad de Televisa y la norteamericana Direct
TV). También brinda acceso a internet a través del cable y en esta area tiene una alianza con Microsoft,
que es duefa del 11,5% de esa compaiia prestadora. Logré expandirse en el mundo exportando

telenovelas.

También en Brasil estd el grupo Abril, con mas de 300 publicaciones. El mercado grafico estda dominado

por este, ya que 7 de cada diez revistas leidas en ese pais pertenecen al grupo. En 1990 entré al mercado

audiovisual a través de una alianza con MTV, lanzando esta sefal de televisién en lengua portuguesa.
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Con respecto a México, tuvo un PBI de 1046 mil millones y 127 millones de habitantes en 2016
(datos.bancomundial.org). Contdé con el 44% de la poblacidon usuaria de internet (UIT, 2015) y 27
televisores cada 100 personas (UIT, 2008). La telefonia fija fue casi totalmente dominada por Telmex, del

magnate Carlos Slim. Asi pasé también con la mévil e internet, 7 de cada 10 operaron con esta.

El otro grupo dominante es Televisa, que tuvo casi la mitad de la audiencia de televisién abierta a nivel
nacional y una importante produccién. Ademds organizé eventos artisticos y deportivos y participd en el
mercado editorial, discografico y el de la telefonia celular (30%). Con respecto a la TV de distribucién
satelital tuvo una alianza con el coloso News Corp. También exportd contenidos a la cadena de

televisidn en espafiol mas grande de los Estados Unidos, Univision.

El segundo grupo audiovisual es TV Azteca, tuvo casi un cuarto de la audiencia abierta en su pais, asi
como un importante grado de integracidn vertical. La prensa estuvo repartida entre el grupo Reforma
(con mas de 5 diarios), la Organizacién Editora Mexicana y Estrella de Oro, ademas de diarios locales
importantes. De esta manera tuvimos un mercado extremadamente concentrado en telecomunicaciones
(casi un monopolio) y en el sector televisivo, practicamente un oligopolio (85% de la audiencia entre los

dos principales operadores)

En Argentina, existieron dos grandes empresas infocomunicacionales: Clarin y Telefénica. Ambas
tuvieron una amplia trama de distribucidn de contenidos, desarrollada principalmente, a partir de
televisidn por cable, en el caso de la primera; o telefonia, en la segunda. Esta ventaja en un mercado en
transformacion, las posiciona en un futuro como los principales actores en la produccion y distribucién

de productos mediaticos.

Argentina fue, alejado de Brasil y México, el tercer pais de América Latina en cuanto a su PBI (545 mil
millones en 2016). Con mas de 43 millones de habitantes, como datos de insercién tecnoldgica el 65% de
la poblacién fue usuaria de internet (UIT, 2015) y contd con 32 televisores cada 100 personas (UIT, 2005).
La produccidn de contenidos audiovisuales e informativos estuvo fuertemente concentrada en su capital,

Buenos Aires, desde donde se distribuyeron las producciones al resto del pais.

El grupo Clarin tuvo la mayor presencia y concentracion de audiencia en el area metropolitana (Buenos

Aires y su conurbano). Ademas del diario lider; canal 13 que disputé el primer lugar; radio Mitre (entre
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las 4 mas escuchadas) y FM 100; la propiedad de la mayor empresa de cable en la Argentina desarrollada
desde la ciudad de Buenos Aires (Cablevisidn); el principal proveedor de internet (Fibertel); el diario
deportivo mas vendido (Olé) e imprenta (Arte Grafico Rioplatense). Y participacion en la produccion de
papel para diarios (Papel Prensa); productoras de contenidos para canales de cable y aire (Artear y
Polka); agencia de noticias (DYN, Diarios y Noticias); productora de cine Patagonik; en diarios de

ciudades de importancia del resto del pais (La Voz del Interior, de Cérdoba y Los Andes, de Mendoza).

Su constitucion como empresa multimedio se produjo en la década 1990. Las politicas neoliberales
implementadas durante el gobierno de Carlos Menem (1989-1999), modificaron la ley de radiodifusion,

que autorizo la propiedad cruzada entre periddicos y medios de radiodifusion.

La privatizacion de empresas de servicios publicos incluyd a las de televisién y Clarin compré canal 13.
Luego fue adquiriendo empresas de servicio de televisién a través de vinculo fisico, base para el
desarrollo de Cablevision y Fibertel. De esa manera el diario Clarin paso a tener gran cantidad de medios.
Durante la crisis de 2002, mostré su capacidad de lobby con el cuerpo politico en el Congreso y el
gobierno de Eduardo Duhalde (2002-2003) que ocupd la presidencia de la nacidn, a través de la sancion
de la ley de industrias culturales. Esta norma impidié que titulares extranjeros compraran al grupo, por el
fuerte endeudamiento que habia tenido en ddlares en los afios anteriores a la devaluacidon del peso. A
pesar de ello, si tuvo que desprenderse de su participacién en telecomunicaciones (vendié sus acciones

de la operadora de telefonia celular CTI) y de la distribuciéon de televisién por satélite (con Direct TV).

Sin embargo, desde 2008, se enfrentd con el sector politico gubernamental, que impulsé la sancién de
una nueva ley de medios que ponia limites a la concentracidon de audiencia en areas de cobertura y
licencias. Lo que si logré excluir en la nueva ley, fue que las dos empresas de telecomunicaciones,
poseedoras de red dividida en duopolio entre el norte y sur de la republica, pudieran entrar al negocio

del cable.

El principal competidor fue Telefénica, empresa espaiola del segundo nivel con presencia en mas de
veinte paises, que entrd al mercado argentino a través de la privatizacion de los teléfonos, también en la
década de 1990. Esta cuenta con alrededor de la mitad de los teléfonos fijos, red que utilizé para ofrecer
su proveedor Speedy de banda ancha (que ya utiliza para distribuir contenido audiovisual a través de la

empresa aliada Netflix); la principal operadora de celulares (Movistar), y canales de television: Telefe,
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que disputd el primer puesto en Buenos Aires y 9 sefiales en ciudades del interior. Telefénica, presente
en distintos paises latinoamericanos, tejié alianzas con empresas globales del primer nivel como AT&T,

tal como lo argumenté Robert McChesney (1997).

Como sintesis de la region, Telefénica (de origen espafiol), Televisa (de México) y O Globo (de Brasil), han
sido empresas de segundo nivel, que establecieron alianzas con las 10 gigantes de medios globales.
Luego hay importantes actores nacionales de tercer nivel, como Clarin (Argentina) o Cisneros

(Venezuela); que también establecen alianzas a nivel mundial.
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Capitulo 7
Estrategias de las empresas

En el presente capitulo se analizardn los cambios y las estrategias de las empresas de medios, frente al
desarrollo de las redes como ascendente canal de distribucién y la digitalizacion como forma de

produccién. Redes y digitalizacidon consolidaron un sector infocomunicacional integrado.

Tal como fue descripto en precedentes capitulos, la crisis del modelo industrial en la década de 1970,
produjo una reorientacién en las inversiones, hacia el desarrollo de nuevos productos. Asi los sectores de
telecomunicaciones, informatica y medios, fueron los que captaron nuevos capitales. Histdricamente
habia una clara diferenciacién entre estas empresas, ya que transmitian en redes disimiles, ofrecian
diferentes productos con otras tecnologias y tenian usos cabalmente diferentes (trabajo, comunicacion

personal, procesamiento de datos, entretenimiento, etcétera).

Del ordenador central a la intenet

Numerosas innovaciones y aparatos se presentaron desde los finales del siglo XX hasta la actualidad, los
cuales fueron popularizdndose y acaparando diversos sectores, con una fuerte impronta en las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacién. El fendmeno nacié con epicentro en las computadoras y

sus redes y tuvo su colofdn la digitalizacion de mas productos y el acceso cada vez mayor a internet.

La computadora personal (PC), se extendié en la década de 1980 al trabajo: podian ser usadas para
tareas administrativas, la contabilidad o para escribir, siendo utiles para oficinistas, estudiantes o para
profesionales liberales tales como contadores o abogados. Fueron saliendo del estricto ambito cientifico

o financiero.

Las primeras, que en la década de 1960 las utilizaron laboratorios y bancos, eran de grandes dimensiones
y debian ser operadas por personal exclusivo. En la década de 1970, los sistemas instalados por bancos
evolucionaron hacia la creacién de servidores con terminales conectadas a una computadora central

(Kung et al., 2008)
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La PC se convirtié en exitosa y popular con la difusion de programas multiuso, tales como procesador de
textos, hojas de calculo y juegos, para usarse tanto en una casa como en una oficina. También los
métodos de entrada de informacidon se hicieron mdas amigables, abandonandose las tarjetas o
combinaciones de botones. El primer cambio fue la adaptacién del teclado de las maquinas de escribir. Y
luego los sistemas operativos con interfaz grafica y ‘mouse’, que habia sido precursor Xerox en 1974, lo
habia popularizado Apple y lo generalizé Microsoft Windows en las computadoras PC de Arquitectura
IBM a partir de 1985. Asi se fue logrando la masificacién de las computadoras; aunque en un principio

eran aparatos aislados que no podian compartir o transmitir archivos entre si.

Ya en la década de 1960, el naciente sector informatico corporativo habia ya creado sus propias redes en
formas de estrellas, con sus terminales. Para la trasmision de datos a través de la red telefdnica, se
utilizaron los modems, que permitieron la transformacion de la sefial digital a analdgica y viceversa.
Estos aparatos habian despertado el interés de las empresas de telecomunicaciones, que marcaron los
pasos incipientes de la primera convergencia tecnoldgica entre redes, informatica y telefonia (Llonres

Maluquer, 2001).

Sin embargo, los ‘padres fundadores’ de la internet actual, fueron los hacedores de ARPANET (Castells,
2001). Con fines cientificos y de seguridad, crearon una red con multiples nodos, que alcanzé los 4 en
1970, teniendo una arquitectura descentralizada, que los diferenciaba de las redes de los bancos o
empresas aéreas (que las usaban para la reserva de pasajes); importante caracteristica para el futuro de

la red.

Aunque en ese momento no se pensaba bajo ninguna circunstancia que esta telarafia, que ya enviaba
correos electréonicos entre computadoras de importantes instituciones a grandes distancias; podria en
algin momento utilizarse en los hogares y mucho menos tener consecuencias para la industria de

medios, la radiodifusién o los periddicos.

Los que si vieron las implicancias de esta nueva comunicacién punto a punto, fueron las
telecomunicaciones. La conmutacién de paquetes, para conseguir un intercambio fiable de datos entre
varios equipos, fue un método de comunicaciones de red entre grupos. Paquetes de datos pudieron ser
compartidos, pero en multiples sesiones de comunicacion simultaneas. Esto era un cambio radical en la

concepcidn de comunicacién punto a punto, que hasta hoy siguen usando las redes de internet.
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La conmutacion de paquetes es la que permite el envio de datos informaticos en lineas, que se dividen
automadticamente trozos cortos para enviarlo y se ponen juntos de nuevo cuando se reciben. Antes de la
transmisién se realiza el calculo de la concentracién de datos, por lo que se asigna a una direccién,

cuestion que no se utilizaba hasta entonces (La Red Martinez, 2009).

Asi se desarrollaron dos tipos bdasicos tecnoldgicos de conmutacién de paquetes: orientado a la conexidn
y conexién de menos. Orientado a la conexién, significa que las rutas de acceso especificas se
determinan de antemano; mientras que la conexién de menos es que los paquetes de la misma

comunicacion, pueden seguir caminos diferentes para llegar a destino.

Un ejemplo de conexién orientada es el modo de transferencia asincrona (ATM), que permite
transferencia simultanea de datos y voz a través de la misma linea, que puede ser telefénica. La Internet

es una conexidon de menos, tal como se hace a través de IP —internet protocol- (Kung et al., 2008).

Estos cambios descriptos en la concepcidn de la comunicacién especializada, fueron fundamentales para
el futuro desarrollo de las redes digitales como formas de distribucidon de contendidos de medios. Una
decisidon d6ptima que tomaron nuevos distribuidores de contenido, se basé en un conjunto de variables
sobre el ancho de la red, que permitié aumentarla sin modificarla y transmitir cada vez mas grandes

volumenes de informacién (incluido el audiovisual, como lo hace hoy Netfilx)

La conexiéon de menos, como la que se hace a través de un IP, tiene una cabal diferencia con la
tecnologia de las comunicaciones telefdnicas basadas en la conmutacién de circuito (una red sincrénica,
en donde las voces y sonidos se transmiten de manera simultanea). La conmutacién de circuitos, es un
método que reasigna un espacio de datos destinados a cada comunicaciéon, con una velocidad constante
de cada sesidn, independientemente de cuanto se transmite (La Red Martinez, 2009). En cambio la de

conmutacion de paquetes va variando de acuerdo al uso.
Tenemos una diferencia entre las tecnologias de red que permitian las conexiones telefdnicas

(sincrénica) y las utilizadas por la Internet o el Minitel (asincronas). En Francia, por encargo del

Ministerio de Correos y Telecomunicaciones, las empresas monopdlicas de telefonia estatal Telecom
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junto con la de correos La Poste, desarrollaron la tecnologia de paquetes con transferencia asincrona,

que lo aplicé al Minitel, el antecedente mas cercano por su masividad a la world wide web (www).

La conmutacién de paquetes, bajo protocolo X.25, fue lanzado en 1982 con el Mintel. Logrd gran
penetracidn en los hogares franceses, por el reparto de terminales para reemplazar las guias telefénicas
de papel. El original servicio se expandiod, hasta ofrecer la reserva de billetes de transporte, videotextos

multiples, correo electrénico y la posibilidad de mantener una charla escrita en linea (chat).

Minitel se adelantd una década a la www, que se cred sobre Internet. Internet ya existia antes, pero con
un entorno visualmente poco atractivo: estaba limitada al envio de correos electrénicos (su uso mas
popular), para intercambiar datos entre computadoras o para leer carteleras de anuncios (bulletin
board). Pero la penetrante web desde mediados de 1990, con sus direcciones (URL, Uniform Resource
Locator asociado a un nombre de dominio facilmente recordable), sus pdginas entretejidas (protocolo de
transferencia de hipertexto con enlaces entre si o con otras) y su mezcla de texto con imagenes, fue lo

gue posibilitd su expansion.

“Para los productos de los medios de comunicacion, internet no desempefié ningun papel
significativo hasta que se puso en marcha la web. Y ademds, tomd un tiempo que los medios
de comunicacion, asi como el sector de las telecomunicaciones se dieran cuenta de que algo
habia cambiado - cosa que en cierta medida, sigue siendo el caso, hoy en dia. Los sectores de
telecomunicaciones y medios de comunicacion todavia no se han adaptado completamente a
los muchos usos de internet. Sin embargo, se han dado cuenta de su importancia como nuevas

posibilidades o amenazas” (Kung et al., 2008, p. 125)

Hasta 1970 habia una clara diferenciacidn entre las telecomunicaciones, la informdtica y la produccién y
distribucidn audiovisual con radiodifusidn. Cada una de ellas operaba en redes separadas, utilizaban

diferentes tecnologias de emision, transmisidon o recepcion y tenian diferentes propdsitos.

Asi, las telecomunicaciones funcionaban principalmente a través del tendido de redes con conexidn fisica
de cobre, las empresas de radiodifusion a través de las ondas transmitidas en un ancho de banda
especifico para la television y otro para la radio, mientras que las redes informaticas eran muy pequeiias
y se utilizaba casi siempre para conectarse a una computadora central corporativa. La comunicacién

estaba primero determinada por ser de punto a punto o de punto a masa.
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Pero la busqueda de nuevas ganancias, con un capitalismo en crisis, hizo que las inversiones se
reorientaran a nuevos productos. Los electrdnicos digitales fueron desarrollados con investigacion y esta
tendencia siguid por varias décadas, ya que hubo redituables resultados. Mayores en inversiones desde
el sector financiero, dieron como resultado nuevos productos digitales, tal como el innovador cajero
automatico, lanzado en 1977 por el Citi Group. Este fue el primer paso para una serie de innovaciones en

la transmisidon de informacion en red.

Las telecomunicaciones también tuvieron una gran inyeccion de capitales, que les permitié desarrollar la
telefonia mdvil. Esta evolucioné en 1991, con el lanzamiento de la tecnologia 2g, que cambid la

transmisién de analdgico a digital.

También la digitalizacién avanzé en la industria del cine: en 1995 se estrend Toy Story, primera pelicula
creada integramente con computadoras. Fue realizada por el gigante de la comunicacion Disney a través
del estudio Pixar, que al afo siguiente lo adquirié. Asi este coloso con su empresa insignia
cinematografica, continud el proceso de concentracion y el area digital tuvo la misma logica (Press,

2009).

En 1995 se lanzd el primer reproductor de DVD, que con el correr de los afios desplazd al casete
analdgico VHS. Aunque ambos finalmente dejaron de ser masivos por el desarrollo de las redes. El
soporte fisico para el consumo de material audiovisual en los hogares, se supone que empezara a ser

algo propio de coleccionistas en el devenir del siglo XXI.

Las inversiones en investigacion y desarrollo de nuevos productos de las ultimas décadas del siglo XX
fueron posibles gracias a la reorientacién de la economia, pensada mas desde la demanda que la oferta,
diferencia sustancial analizada antes, en relacién a la produccion industrial y el consumo de masas. La
digitalizacion fue abriéndose paso frente a lo analdgico en las industrias de telecomunicaciones y
medios, que histdricamente tenian finalidades, modelos de negocios y regulaciones totalmente distintas.

Todo contenido digital es susceptible de ser transmitido de diversas maneras pero en distintas redes.

“Desde el punto de vista tecnoldgico, las redes de telecomunicaciones, redes informdticas y
redes de difusion convergieron sobre la base de las redes digitales y las nuevas tecnologias de

transmision y almacenamiento de datos; particularmente a través de la fibra Optica,
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comunicaciones por satélite, y un software avanzado (Cowhey y Aronson, 2009). Sin embargo,
diferentes tecnologias y modelos de negocio, apoyadas por las politicas de los organismos
reguladores, han inducido diversas tendencias de transformacion en cada uno de los
componentes del sistema de comunicacion. A lo largo de los afios 80 y 90, la radiodifusion ha
evolucionado que se hizo hincapié en la continuidad en la modelo de comunicacion, al tiempo
que aumento la diversidad de plataformas de distribucion y la concentracion de la propiedad

de los medios” (Castells, 2009, p. 58)

De hecho, como fue explicado, con la concentracién horizontal, vertical, alianzas y demas formas;
compafias unidas buscaron aprovechar sinergias, para hacer mds redituable sus negocios. La
digitalizacion y la masificacién de internet, permitieron formas totalmente nuevas de acceso y desarrollo

de contenido.

Pero hay que diferenciar digitalizacidon e internet. ‘Digital’ se refiere a una tecnologia que procesa y
almacena datos en forma binaria y en grandes cantidades: textos, fotografias, graficos, videos y audio.
Por su parte, ‘Internet’ como red, es un sistema de distribucidn de informacidn, que a su vez tiene la

web, que es una infraestructura de software con navegadores sobre ella. (Kung et al., 2008)

La informacion puede ser producida y transmitida de manera analdgica o digital, dependiendo del
sistema adaptado, aunque hoy dominan las sefiales cuantificadas. La radiodifusién nacié analégica en la
toma de sefal, con sus cdmaras y micréfonos y en su transferencia y codificacion. Incluso las posteriores
redes de cable o por satélite, que transmitian gran cantidad de canales de television, muchas veces lo
seguian haciéndose de esa manera. También las telecomunicaciones se basaron en modelos analégicos,

donde una onda sinusoidal reproducia electronicamente la sefial.

La digitalizacion de contenidos susceptibles de recibirse en computadoras y otros dispositivos, con la
transmisién a través de la Internet, también importd productos desde lo analdgico. Las ilusiones en que
Internet se transformara en el principal distribuidor de contenidos de los medios, no solo alentaron la
digitalizacion, sino que también fueron un poderoso estimulo para la concentracién de medios en la

década de 1990, con la mundializacidén de la economia y nuevas reglas juridicas.

“Las alianzas entre operadores de telecomunicaciones y medios de comunicacion, se han

multiplicado en los ultimos afios. En Europa para el desarrollo de las plataformas digitales; en
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Estados Unidos para desarrollar servicios de internet e interactivos que circulen por las redes
de cable. Es la entrada de France Telecom, Telecom lItalia y Telefénica (de Espafia) en el
mercado de las comunicaciones, de las alianzas entre Microsoft y la NBC o de MCl y News Corp
para desarrollar servicios innovadores y, sobre todo, la expresion mdxima de la convergencia:

la fusién entre AOL y Time Warner” (Llorens, 2001, p. 143)

La estrategia empezd a centrase en tener un mismo contenido, factible de distribuirlo multiples veces en
redes y consumirlo en distintos dispositivo. Esto permitié a las empresas reducir los costos laborales,
administrativos y materiales. La unificacién como estrategia, buscé atraer mas publicidad que llegara a
distintos soportes, proporcionando a anunciantes ofertas por paquetes, para estar presentes en
diferentes plataformas de medios. Ademds se erigieron barreras de entrada entre las empresa

convergentes, cada vez mas concentradas y con mayor capacidad de inversion (Gasher, 2011).

La convergencia

El fendmeno de la convergencia puede dividirse en dos: el plano juridico - histérico que habilitd la
concentraciéon econdmica de empresas y el tecnolédgico, con productos nacidos o transformados en

digitales, por el fortalecimiento de nuevas redes de distribucidn, principalmente la Internet.

La convergencia impactd en el contenido por la existencia de equipos digitales para producirlo, puesto
en circulacion multiples dispositivos y la posibilidad de transmitirlo en imponderables redes. Se pasé de
equipos especificos (tales como el teléfono para voz, la television para lo audiovisual o la radio para
sonidos de punto a masa, que recibian un solo tipo de informacidn) a aparatos multifuncidon capaces para
recibir contenido multimedia, como los teléfonos mdviles, los televisores con acceso a internet (smart),

las tabletas o computadoras.

Surgié una cooperacién y colaboracién entre distintos medios, que antes estaban separados y eran
explotados por diferentes sectores empresarios, con reglas juridicas distintas. Ademas los usuarios
empezaron a interactuar con los contenidos en circulacion a través de medios denominados 2.0 (tales

como los blogs personales o las redes sociales Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, etcétera)
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También la convergencia, con el auge de internet en la década de 1990, se convirtié en un término que
se utilizd para explicar todas las acciones que tomaron las empresas, con vistas a un futuro
predeterminado. Mastrini hablé de su fetichismo, aunque en realidad era un potencial que todavia debia

encontrar un modelo de desarrollo.

“La convergencia de las telecomunicaciones, la informdtica 'y el audiovisual, tantas veces
anunciada a partir de la consolidacion de procesos de digitalizacion, puede ser definida
como la distribucion de mdultiples contenidos y servicios interactivos a los mercados, a

través de una red de banda ancha conmutada.” (Mastrini, 2013, p. 193)

No es un proceso univoco y finalizado, si bien desde la década de 1990 avanza. En esa época alentaban
los sectores de telecomunicaciones y electrodomésticos la convergencia en la distribucion en una sola
red, con la posible recepcidon de todo el contenido en un solo equipo. Pero esta especulacidon no fue
constatada en el presente, donde solo los teléfonos méviles se acercarian a esa ilusidn. La lucha de

intereses econdmicos entre las distintas empresas produjo una realidad digitalizada, pero no uniforme.

“Uno de los principales problemas siguen siendo las intensas disputas entre los principales
grupos audiovisuales y de telecomunicaciones para ver qué sector predomina sobre el otro. En
Argentina, esta disputa bloqued durante afios la actualizacion de la regulacion. Es necesario
indagar sobre cudles son las tensiones que van enfrentar los requladores ante la convergencia.
El principal problema es decidir quién o quiénes van a administrar la red o las redes y resolver
si habrd una o mds redes. Todo parece resolverse en este ultimo sentido con la aparicion de
multiples plataformas (satelitales, terrestres abiertas, fibra Optica) de distribucion. Cabe
destacar que el mercado de redes digitales tiende a concentrarse rdpidamente, una vez
halladas las aplicaciones exitosas. La concentracion de la distribucion de la mayoria de los
bienes y servicios simbdlicos en pocas redes de distribucion puede aparejar un serio desafio
para las politicas de comunicacion que busquen democratizar el acceso a la red y a una

pluralidad de contenidos.” (Mastrini, 2013, p. 194)

Hubo una genealogia del concepto convergencia, ya que las inversiones del capital financiero se
orientaron por un patréon especulativo basado en teorias de negocios, que concluyé con la crisis de las
empresas ‘punto com’ a principios del siglo XXI. Se creia que la tecnologia iba cambiar la forma de hacer

y pensar de la gente, tal como lo explicitd en los Estados Unidos un gerente de Apple en la conferencia
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de la Asociacion Nacional de Radiodifusion (NAB) de 1993. Como explican Kung et al. (2008), el concepto

de convergencia se orienté en tres disquisiciones, planteadas a continuacidn.

La definicidn de la convergencia basada en la red, era alentada por las empresas de telecomunicaciones.
La superautopista de la informacion, que habilitd la desregulaciéon del sector como fue descrito,
supondria que todos los medios (de radiodifusidn, satelitales, cable y telefonia) convergerian en una
Unica red, capaz de proveer multiples servicios (telefonia, informacion y material audiovisual de radio y
televisién). También todo podria ser almacenado en unos archivos inmensos y jamds imaginados hasta

entonces.

Otra definicidn se basé en el cambio en el equipo de recepcién, que seria uno solo central en el hogar y
suponia una nueva légica de consumo. Esta transformacion, alentada por la industria electrénica para
favorecer el reemplazo total de aparatos por uno digital, que seria integrador del teléfono, la
computadora, la radio y el televisor. El desarrollo de un dispositivo convergente y multipropdsito,

finalmente no se concertd y se materializé en el futuro mas entre los moviles.

La tercer definicion creyd en la integracién de los tres sectores, de las hasta entonces, industrias
separadas. La fusidn seria empujada por el nuevo contenido digitalizado (los medios de comunicacion),

de calculo y tecnologia (la informatica) y las telecomunicaciones (distribucion y difusion)

Sin embargo, para Kung et al. (2008), la expansiéon de la convergencia fue una combinaciéon de los
resultados, a evaluarlos a la luz de la totalidad de los sectores, que se desplegaron en factores a

explicarse a continuacion.

Las computadoras mejoraron su rendimiento, sus precios bajaron, se logré una fécil interconexién entre
redes de distintas partes del globo y la digitalizacion fue mas alld de datos o textos, para incluir sonido y
material audiovisual. Ademas hubo un incesante incremento en el ancho de banda, con el desarrollo de
las redes inaldmbricas, la transmisién digital a través de la red telefénica (con ADSL), cables coaxiales y el

tendido de redes de fibra dptica.

También la estandarizacion de la arquitectura y los protocolos de red, hizo mds facil el intercambio de

informacidn, con direccionamientos mas simples y compatibilidad entre multiples dispositivos. Asi se dio
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un vertiginoso crecimiento de usuarios entre personas y organizaciones. A todos les fue mas facil

conectarse, ya que pagaron menos, por el abaratamiento de los estandares técnicos.

Las plataformas abiertas aceleraron la interconexion e integracion entre las multiples redes
pertenecientes a telefénicas y audiovisuales. Los datos digitalizados aceleraron la velocidad de
transmisién por las inversiones en fibra dptica. Asi se fue creando un multiple sistema digital de banda
ancha con alta velocidad, lo que posibilité la aparicidn de servidores con contenido de video, usado por

los negocios o el consumo hogarefio.

La mixtura del desarrollo de elementos tangibles (computadoras mas veloces, expansion de cables,
etcétera) mas nuevo software, redundaron en una masificacion cada vez mayor, con la Internet en

soporte fisico combinada con redes inalambricas locales y redes satelitales digitales (Kung et al., 2008)

Zuazo (2015) explicéd el desarrollo de la fibra dptica, alcanzé el 95% de las comunicaciones, con un
tendido 250 cables que surcaron los mares y unieron casi un millén de kildbmetros. La autora recuerda: lo
gue ha alterado al mundo no es el medio de comunicacién en si, sino los usos y practicas que le da la
sociedad, al ir adoptando tecnologias y practicas que se van asociando a ellas. La capacidad de proveer
los servicios de audio, voz, video e informacidn a través de una misma infraestructura significé el

crecimiento de los proveedores de contenido y el desarrollo de diversas aplicaciones sobre la web.

La red evoluciond y crecid, pero hay que considerar los factores que la impulsaron: las inversiones en las
industrias de los medios, las telecomunicaciones y las informaticas (tanto las de contenido como las de
plataforma). También las nuevas regulaciones fueron un importante catalizador, con la caida de algunos
monopolios telefénicos y sus privatizaciones. En los Estados Unidos, el dictado de la nueva Ley de
Telecomunicaciones en 1996, permitid a cada operador privado salir de una zona especifica de
operaciones. Y también como cita Kung et al., la economia ‘globalizada’ hizo que a los consumidores les
fue mas facil acceder a productos de todo el mundo, asi como también una competencia entre los

mercados de manera mundial.

Llorens Maluquer (2001), puso el énfasis en la convergencia entre las telecomunicaciones y lo

audiovisual, que antes habian tenido dimensiones juridicas e histdricas muy separadas, pero no tan
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lejanas en el aspecto tecnoldgico. En su nacimiento, los usos sociales del teléfono y la radio, les hicieron

cambiar de naturaleza juridica, ya que el interés de cada uno era distinto.

Resumiendo, el aprovechamiento y concepcién de las conexiones empezaron a cambiar a fines del siglo
XX con las redes de cable, que enlazaban punto a punto pero que servian para transmitir contenidos
audiovisuales. Y la informatica, que utilizaba las telecomunicaciones para sus redes de datos. Llorens
analizé como el proceso de convergencia golped en distintos aspectos, desde el punto de vista

cronoldgico.

“El término de convergencia parece mds adecuado que el de multimedia pues, ademds de
aportar un matiz de proceso en marcha muy interesante, se elimina cualquier ambigiiedad al
podérsele afnadir cualquier calificativo: convergencia tecnoldgica, economica, juridica, de
servicios, de actores, de terminales, de mercados... (Garnham, 1994, 1999, 10-15). La
convergencia también puede analizarse a partir de un criterio cronoldgico: la convergencia
primaria, cuando a principios de los 80 las empresas de telecomunicaciones integraron la
informdtica en sus redes; la convergencia secundaria, la que concierne a las
telecomunicaciones y a la industria de la comunicacion; y la convergencia terciaria, que
supone la incorporacion de otras industrias a la convergencia secundaria: financiero,

distribucion, turismo, (Bennet y Adamson, 1995, 2)” (Llorens, 2001, p. 145)

Pero Llorens enfatizd que la convergencia fue la unién de los mundos de las telecomunicaciones y lo
audiovisual en tres niveles: tecnologia, empresa y servicio, a través de la informatica. Robert Burgelman
(1992), habia estudiado el rol de la estrategia en la evolucidn de las firmas, cuando estas entraron en

nuevos negocios con adquisiciones o alianzas, donde la conquista coexistié con el ambiente de negocios.

En perspectiva, no seria hoy la informatica el término mas preciso, ya que es mas actual intercambiarlo
por digitalizacién e internet; si bien en un inicio, ambos se circunscribian Unicamente a las
computadoras. Pero ya en la década de 1990, dos redes mostraban fortaleza para ser desarrolladas y

utilizadas por la informatica: la de television por cable y la de telefonia.
En el aspecto tecnoldgico, la evolucidn de estas ultimas, fue una condicidon necesaria para que pudiera

producirse una convergencia de las empresas de telecomunicaciones y audiovisuales, con los servicios a

prestar. Asi las politicas neoliberales aplicadas desde 1970, descriptas anteriormente, posibilitaron el
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crecimiento y fusidn de estos sectores que con mas robustez, se lanzaron a conquistar nuevos mercados
y negocios. Ademds capitales financieros, que buscaban nuevas fuentes de ganancias, posibilitaron el
desarrollo de la infraestructura de redes y fomentaron la investigacién para la inversién en nuevos

productos.

El crecimiento constante, por el arribo de capitales financieros, fue propicio para el desarrollo de una
gran burbuja punto com. Se subsumié toda la potencialidad de la red y su creciente penetracién en la
vida cotidiana, en una serie de paginas web que atrajeron a inversores, imbuidos en la construccidn de
un mundo virtual. Pero fue una especulacién propia del surgimiento de un sector nuevo, donde hasta
hoy, si bien hay actores consolidados con fuertes valores de mercado, como se explicé en el capitulo 6,

no se sabe si predominaran por mucho tiempo estas empresas, aplicaciones o dispositivos.

La declinaciéon del modelo de negocio tradicional de los radiodifusores y empresas de telefonia fija, se
fue produciendo, pero no fue tan vertiginoso ni tampoco se orientd a definiciones univocas, tales como
la imposicidn de un solo aparato capaz de ser utilizado para recibir y enviar todo tipo de comunicacion, la

desaparicién de los cines, la muerte de la televisidn por aire, etcétera.

Solo a la telefonia celular, que alcanzd gran penetracién en cuanto a la cantidad de usuarios, hoy les
cabria la definicidn de aparatos convergentes, ya que permiten la comunicacién punto a punto, asi como
también la utilizacion de redes y el consumo de material audiovisual. Pero tienen limitaciones sobre su
uso total, alguna vez especulado; ya que con su pequefiez y la ventaja de tener movilidad, las pantallas
no superan las 6 pulgadas por que si tuvieran dimensiones mas grandes, se dificulta su transporte y no

pueden reemplazar a los dispositivos hogarefios.

Tomando el total, la expansién del sector infocomunicacional entre 1980 y 1990, panacea de las politicas

neoliberales, se produjo en cuatro aspectos segun los citados Gilles Fontaine y Didier Puillot (1996):

“Una primera, denominada extension, dirigida a ampliar los mercados geogrdficos; una
segunda denominada evolucién, encaminada a invertir en sectores conexos; una tercera de
consolidacion a fin de controlar el mercado para mejorar la rentabilidad, y una ultima de

integracion para controlar una filial para mejorar la rentabilidad” (Llorens, 2001, p. 149)
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La convergencia de medios fue transformando las industrias establecidas en un proceso gradual, que
necesitd un contexto politico con nuevas regulaciones, una economia con capital dispuesto a arriesgarse
por el retroceso de las ganancias del sector industrial y un desarrollo tecnoldgico impulsado por
investigaciones, que derivaron en nuevos productos. La convergencia es un proceso no acabado, que se
ha desarrollado por periodos sucesivos, con aumento de la interseccién entre ambos sectores. El
desarrollo de redes hacia la alta velocidad, fue animado por empresas de telecomunicaciones, asi como

también por las de radiodifusion.

Un caso que suscitd especial interés a principios del siglo XXI, mds alld de las empresas de
telecomunicaciones y audiovisuales, fue la integracion entre Time Warner (TW) y America On Line (AOL).
La unién se basaba en una visidon simplificada: empalmar contenidos con internet. Las posibilidades de
distribuir informacién, por una nueva plataforma existente a expandir, eran vistas como potencialmente

eficaces.

AOL, en un futuro al aumentar el ancho de banda, podria ofrecer buenos contenidos que les
proporcionaria TW. La fusién suponia hacer mas rentable la publicidad, ya que estaria mejor dirigida; con
TW con 35 millones de hogares con su televisién por cable como clientes y AOL con sus 29 millones de

abonados.

Antes de la fusién, las ventas de AOL eran de 4 mil millones de ddlares y las de TW, 26 mil millones de
ddlares (Blanco Tiburcio, 2005). Ambos se presentaban como gigantes que acelerarian la digitalizacion:

AOL, en acceso a internet y TW, en television, grafica y cine.

AOL suponia que la fusién la posicionaria como una marca mundial, podria incrementar el comercio
electrénico, expandir la comunicacion por internet e incrementar el nimero de usuarios, a través de la

sinergia con promocidn cruzada y el lanzamiento de nuevos productos con marca TW.

TW conjeturaba que sus noticias, series, peliculas, revistas, periddicos y demads, con su fuerza de
distribucidn y cable, se verian potenciados y beneficiados con el acceso a Internet, a través del gigante
AOL, que ademas brindaria los conocimientos para una rapida aceleracién y transformacién hacia lo

digital.
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La sobre valorizacion de las empresas de internet hizo que Time Warner comprara AOL en 165 mil
millones de ddlares en febrero de 2000 (Blanco Tiburcio, 2005). AOL era un jugador dominante en la web
y de esa manera TW queria posicionarse alli. Pero la crisis especulativa de las ‘punto com’, luego de seis

meses de la compra, hizo que el valor bajara mas del 50%.

AOL era lider en prestar servicio de Internet, a través de las lineas telefdnicas, con la utilizacién de
maodems (dial up), ya que la banda ancha era muy cara y poco utilizada hasta ese entonces. Pero fue
cambiando, al bajar el precio del servicio afio a afio y desgastd la importancia de AOL. Asi una de las
fusiones que se presentd como innovadora, no fue redituable a la larga y finalmente Time Warner vendié
AOL. Ademads la cooperacién y sinergia no llegé a materializarse, por las visiones y culturas enfrentadas

de los dirigentes de ambas compaiiias (Castells, 2001).

La difusidon por Internet, que incluia la capacidad de transmisidon de la radio y la televisidn, era una
propagacion de informacidon que no reconocia fronteras y estaba abierto a los aportes de los usuarios,
gue se desarrollé con el crecimiento de las redes. En la década de 1990, se incitd el incremento desde el
gobierno de los Estados Unidos, a través del proyecto de la superautopista de la informacion y la ley de
telecomunicaciones votada por su Congreso en 1996, que dejé caer el limite de propiedades cruzadas
entre el sector de teléfonos, cableras y radiodifusoras. Fortalecerlo con nuevas inversiones y desplegar el

transporte global de informacién, redundaria en un mayor conocimiento para la sociedad.

Zuazo (2015) narré que en la década de 1990 la publicidad y uso de la informatica tenia que ver con el
trabajo y la eficiencia. Y que esto se lograba a través de las computadoras conectadas, en un mundo
financiero y globalizado, dvido de calculos productivos. Asi se dejaba atras el paradigma de la

computacion como lo habia sido en la década de 1980, cuando se la presentaba como el futuro.

Origenes de la red de redes

En sus origenes, Internet fue una red de computadoras en linea establecida en 1969 por la

estadounidense ARPA. Esta Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzados de Defensa tenia cierta

independencia de la comunidad militar; ya que su fin era proveer tecnolégica no convencional para la

defensa, ademas de tender contactos con el resto de la comunidad cientifica.
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ARPA credé una malla de comunicaciones descentralizada y flexible que podia reunir informacidn
esencial, capaz de sobrevivir a un ataque nuclear de un drea neurdlgica. Pero esta red, se fue

expandiendo hacia otros sectores de la investigacion, que incluia a las universidades.

Asi se desarrolld “a partir de la interaccidn entre la ciencia, entre la investigacién universitaria
fundamental, los programas de investigacion militar en Estados Unidos -una combinacién curiosa- y la
contracultura radical libertaria” (Castells, 1999). Y lo que resalté el catedratico espafiol, es que Internet
no se cred para que en un futuro generara ganancias empresariales. Los desarrolladores de la red fueron
cientificos informaticos, personas con profundas nociones computacionales y las comunidades
contraculturales universitarias de la década de 1960, que influian en todos los académicos, en cuanto a

los valores de libertad individual, pensamiento independiente y el compartir y cooperar con sus colegas.

“La cultura de Internet se caracteriza por tener una estructura en cuatro estratos
superpuestos: la cultura tecno meritocrdtica, la cultura hacker, la cultura comunitaria virtual y
la cultura emprendedora. Juntos contribuyen a una ideologia de la libertad muy generalizada

en el mundo de Internet.” (Castells, 2001, p. 51)

En este sentido Castells puso de manifiesto que esta sumatoria de culturas es la que influyd en el modo
que adquirié la red, donde el espiritu fue establecer el libre acceso y la posibilidad de compartir

informacidn de manera franca, cuestiones que interactuaron con el desarrollo tecnoldgico.

“Quiero hacer hincapié en la relacion directa entre estas expresiones culturales y el desarrollo
tecnoldgico de Internet. El vinculo clave lo constituye el cardcter abierto y modificable del
software de Internet y, especialmente, del cddigo fuente del software. La distribucion libre de
los codigos fuente permite a cualquier persona modificar el cddigo y desarrollar nuevos
programas y aplicaciones, en una espiral ascendente de innovacion tecnolégica basada en la
cooperacion y la libre circulacion de los conocimientos técnicos. Como indiqué en el capitulo 1,
los protocolos TCP/IP sobre los que construyé ARPANET-INTERNET son abiertos y de libre
acceso, al igual que lo fueron, en los afos setenta, el sistema operativo UNIX y los protocolos
UUCP que hicieron posible la creacion de Usenet News. También lo son los protocolos médem
utilizados en el desarrollo de las redes de PC, asi como los programas de la world wide web, el

Mosaic y el primer navegador comercial, Netscape Navigator” (Castells, 2001, p. 53)
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Asi, la arquitectura de la red fue pensada desde su nacimiento como de libre acceso. La red por
conmutacion de paquetes, donde el mensaje es partido en diversos bloques y estos son enviados
independientemente a varios nodos, presuponia cierta libertad de comunicacién. Esta arquitectura
comenzd a ser utilizada por el Massachusetts Institute of Technology (MIT) en los Estados Unidos, por el

National Physical Laborotories (NPL) en el Reino Unido y la ARPANET.

ARPANET fue financiada del Departamento de Defensa de los Estados Unidos y conectaba computadoras
de diferentes instituciones académicas y estatales. Comenzd con el Network Control Protocol (NCP), que

se ubicd por encima de la comunicacién punto a punto.

“La construccion de ARPANET se justifico como un medio de compartir el tiempo de
computacion on line de los ordenadores entre varios centros de informdtica y grupos de
investigacion de la agencia. Para establecer una red informdtica interactiva, IPTO se baso en
una revolucionaria tecnologia de transmision de telecomunicaciones, la conmutacion de

paquetes (packet switching)” (Castells, 2001, p.24)

Este fue el puntapié para desarrollar los protocolos principales de Internet TCP/IP, creados en la década
de 1970, que se distribuyeron gratuitamente entre los usuarios y cuyo cddigo no fue cerrado, si no de

libre acceso.

El TCP (Protocolo de Control de Transmisidén) junto con las direcciones IP (Protocolo de Internet) son los
qgue permiten la conectividad especificando a través de distintas capas cdmo los datos deberian ser
formateados (capa de aplicacion), direccional (capa de transporte) en rutas (red) y recibidos por el

destinatario.

El correo electrénico usé el protocolo simple de transferencia de correos (SMTP) y fue el que se impuso
en la red ARPANET en la década de 1980. Esta aplicacidon continud hasta el 2000 como la mayoritaria en
Internet. De hecho en 1998, Microsoft, que ya dominaba la mayoria de las computadoras con Windows,
anuncié un importante salto hacia la Internet: compré Hotmail, el principal servicio de correo electrénico

gratuito del momento.

Pero el correo no fue lo Unico que popularizo a la Internet. Principalmente lo hizo el desarrollo de la web,

con sus documentos vinculados programados en HTML y sus navegadores. La web fue concebida en el
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Consejo Europeo de Investigacion Nuclear (CERN) en 1992. El Mosaic, primer navegador amigable, se
cred en 1993 en la Universidad de lllinois, Estados Unidos. Este incorporaba progresivamente imagenes
a los textos. Hasta antes del lanzamiento de la web con sus navegadores, la Internet era algo poco

difundido (Kung et al., 2008).

Hacer escalable el modelo IP separando infraestructura de redes, fue lo que posibilitd su crecimiento,
con redes LAN (Red de Area Local) y WLAN (Red de area local inaldmbrica) que fueron incorporandose. Y
lo que masificd a la Internet fue la aparicién de los navegadores, para los cuales no se necesitaban

muchos conocimientos técnicos para intercambiar informacion.

“A principios de los noventa, una serie de proveedores de servicios Internet (Internet Service
Providers) construyeron sus propias redes y establecieron pasarelas (gateways) propias con
fines comerciales. A partir de ese momento, Internet comenzo a desarrollarse rdpidamente,
como una red global de redes informdticas, desarrollo propiciado por el disefio original de
ARPANET, basado en una arquitectura descentralizada de varias capas (layers) y protocolos
abiertos de comunicacion. En estas condiciones, se pudo ampliar la red gracias a la
incorporacion de nuevos nodos e infinitas reconfiguraciones de la misma para ir

acomoddndola a las necesidades de comunicacién.” (Castells, 2001, p. 26)

Internet se fue haciendo cada vez mas popular, con los nuevos navegadores Netscape (derivado del
Mosaic) y el Internet Explorer incorporado al sistema operativo Windows, donde se prescindia de la
necesidad de instalarlo. Aunque la Internet no habia sido concebida para desarrollarse como un medio

masivo, logré una gran penetracion en los ambitos de ocio y trabajo.

El verdadero y primer impacto que tuvo en los medios y sus empresas, fue el desarrollo de redes para
compartir archivos entre distintos usuarios, ya que podian albergar dlbumes de musica y también
peliculas. Con el desarrollo de las redes entre pares (Peer to Peer o P2P), las preocupaciones de las
empresas discograficas dejaron de ser una especulacién, para convertirse en una realidad y una amenaza

para la supervivencia del negocio.
Napster, Ares, Audiogalaxy, Morpheus, Gnutella, Kazaa, Emule, LimeWire, eDonkey2000 y Bittorrent

ofrecieron archivos de manera gratuita, compartidos entre usuarios, sin el pago a los autores o a las

empresas con los derechos adquiridos. Estos sistemas se basaron en un servidor que mantenia
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actualizada la lista de computadoras, que al estar conectadas compartian sus archivos, permitiendo la

transferencia entre usuarios sin intermediarios.

Kung et al. (2008), destacaron que los sistemas P2P combinaron los recursos de la red con el aumento
de la capacidad de almacenamiento y velocidad de las computadoras. Los P2P fueron usados por
cualquiera que accedid a una de las plataformas de los archivos compartidos. Las industrias discograficas
y cinematograficas, se irritaron por usuarios que se repartian entre si archivos, sin pagar licencias. Y

denunciaron que estaban infringiendo los derechos de autor y propiedad.

Teniendo en cuenta la historia de la Internet y su crecimiento, siguiendo su concepcion inicial, compartir
a través de P2P, fue una de las consecuencias de esta red sin un centro. Napster, lanzado en 1999,
combind la posibilidad de compartir la musica, entre los usuarios que la tenian alojadas en sus
computadoras con el servidor que funcionaba como buscador. Pero esta empresa perdio el juicio por

derechos de autor en 2001, porque su componente de explorador de archivos no era puramente P2P.

Sin embargo Napster constituyé el puntapié para el desarrollo de otros servicios que se limitaron a unir a
los usuarios, sin ninguna lista centralizada. Gnutella nacié en 2001 y fue una red P2P pura, ya que no
necesitaba de un servidor central para indexar y localizar los archivos. En Gnutella todos los puntos de
interseccidn tenian la misma funcidn, peso e importancia dentro de la red, sin ninguna centralidad o lista

principal.

La difusidon publicitaria de Internet, desde el afio 2000, fue presentada como la posibilidad de estar
conectado para vivir emociones, como puntualiza Zuazo (2015). Se empezd a abandonar la exclusividad
que tenia sobre la esfera de la produccion y el trabajo, para estar la Internet cada vez mas relacionada

con la cotidianidad y el tiempo libre, incrementandose el consumo de audios y videos.

Arpanet fue hasta 1989 la columna vertebral de internet, pero pronto con el gran salto que significo el
lenguaje HTML, que facilitd la navegacion y links, la red empezd a expandirse por su propia caracteristica,
de tener un esquema abierto. Los lenguajes de programacién y protocolos abiertos, liberados a dominio
publico, facilitaron la creacidon de sitios y aplicaciones, sin ser demasiado onerosos. Sin embargo con su
masificacién, avanzaron las posibilidades lucrativas: en 1996 los usuarios de internet eran 40 millones,

mientras que en 2014 se calcularon en 3.000 millones, cerca de la mitad de la poblacién mundial.

144



“La imagen de las dos fuerzas en contradiccion, lo abierto y lo cerrado, lo distribuido y lo
vertical, continua siendo parte del ADN de internet. En su libro The Master Switch, Tim Wu,
profesor de medios y tecnologia de la Universidad de Columbia, dice que siempre hay dos
fuerzas subyacentes en la tecnologia. Unas, las de apertura, estdn generalmente asociadas al
nacimiento de ésta, cunado los entusiastas hacen y deshacen casi con espiritu amateur. Las
otras, de concentracion o cierre, se relacionan con el uso masivo de internet y el crecimiento
comercial de las tecnologias” (Zuazo, 2015, p. 105)

Internet dejo progresivamente de estar controlada por instituciones militares y universitarias, para pasar
a manos privadas, donde confluyeron companias, proveedores de servicios de internet y algunos
representantes de organizaciones no gubernamentales, con menor peso de los paises u organizaciones
supranacionales.

“Existe un regulador internacional que define la estructura y el funcionamiento de la red como

es ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers). Este organismo fue creado

a fines de la década del ‘90 y es la principal autoridad en la definicion de reglas para la

Internet. Su estructura es particular ya que funciona bajo permiso del gobierno de Estados

Unidos, y su directorio estd integrado por investigadores y representantes de las principales

empresas informdticas y de telecomunicaciones. Es un organismo abierto y transparente pero,

a la vez, la conformacion de su directorio presupone el reemplazo de la representacion general
por la representacion de los que tienen capacidad econémica” (Mastrini, 2013, p. 199)

El interés en el desarrollo de una red, como fue explicado, surgié de una necesidad politica militar de los
Estados Unidos, con un modelo abierto y descentralizado que permitiera llevar los mensajes (que se
dividian) de un lugar a otro, sin pasar por un centro. A medida que la red se entretejié y agrandé mas alla
de su concepciodn inicial, las inversiones en esa telarafia fueron cada vez mayores. En la actualidad se ha
transformarse en un sector de grandes luchas corporativas, por donde circulan grandes sumas de dinero.
“Entre los 60 y los 90, la necesidad politica combinada con el avance tecnoldgico (de las
telecomunicaciones y la informdtica), promovid la cooperacion de la corporacion militar con

universidades, cientificos y agencias estatales, en un proyecto fundamentalmente abierto y
publico.

En la segunda parte de su historia, desde mediados de los 90, la red crecio sobre un modelo
distinto, que centralizd el control de internet. Hubo dos procesos que marcaron la época: la
privatizacion de la Red, que paso del financiamiento estatal a manos privadas; y la creacion de
una serie de organismos que desde entonces se encargan del gobierno de la red” (Zuazo, 2015,
p. 105)

Pero entre los privados que comenzaron a manejar internet hubo conflictos. Entrado el siglo XXI, los

responsables del mayor consumo de datos fueron las empresas generadoras de contenidos, donde

sobresalieron las de streaming, que ofrecen audiovisuales. Pero aqui las inversiones deben correr por
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cuenta de los ISP (los que brindan las redes por donde circula la informacion). Las empresas telefénicas o
de cables fueron las que dieron la infraestructura, mientras que las empresas audiovisuales mudaron de
manera creciente sus contenidos hacia la gran red, mermando la distribucidn por radiodifusidon o via

cableados (propios o ajenos).

No solo por las amenazas al modelo de negocios de los medios, las redes fueron produciendo cambios.
Desde el punto de vista tecnoldgico, las redes de computacién, telecomunicaciones y radiodifusion
convergieron sobre las redes digitales, que posibilitaron un nuevo almacenamiento de datos y una nueva

transmision, a través de software, la fibra dptica y las comunicaciones por satélite (Castells, 2009)

Los medios de comunicacidn habian utilizado solo tecnologias analégicas diferenciadas en cada una de
las industrias: periddicos, radio, televisidn o cine. Pero la Internet y la produccién cada vez mas mediada
por dispositivos basados en codificacidon binaria, han producido el colofén de la separacion tajante de
cada uno de los medios tradicionales: la digitalizacién sumé la posibilidad del intercambio inmediato y

global de toda la produccién a través de redes.

La informacién tecnolégica se fue convirtiendo en un actor fuerte, con cada vez mas peso en las finanzas
y la sociedad. Computadoras, internet, teléfonos celulares y app (aplicaciones para mdviles) se
incorporaron cada vez mas a la vida cotidiana y al trabajo. El progresivo paso hacia la profesionalizacién
y el lucro de diversos sitios, se vio reflejado en el continuo avance de la publicidad o venta, como forma

de financiacion.

“Las empresas de contenidos como Google, Yahoo y Facebook, que hoy concentran grandes
flujos de informacion y datos de la Red, se transformaron en grandes actores de poder
economico y politico.

En el 2007 50% del trdfico de internet se consumia a través de cientos de miles de sitios
dispersos por el mundo. En 2009 ese mismo porcentaje pasaba solo por 150 sitios, Cinco afios
después, en 2014 la mitad del trdfico mundial de la Red se concentraba en 35 sitios que
ofrecen cada vez mds servicios y aplicaciones y a los que confiamos la mayor parte de nuestro
tiempo, consumos y datos. Entre ellos, los cinco mds grandes tienen una presencia
descomunal. De los 3.000 millones de usuarios navegando por internet en el mundo en este
momento, hay 368 millones conectados a algun servicio de Google, 317 millones a uno de
Microsoft; 260 a Facebook, 201 a Yahoo y 164 Amazon. Es decir, que entre estas cinco hiper
empresas (seguidas por Netflix) estdn centralizando las conexiones de 1.300 millones de
personas” (Zuazo, 2015, p. 112)
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Asi en el caso de los sitios web, el proceso de concentracidon también se da como en las demas empresas
de medios de comunicacién, por las caracteristicas intrinsecas de estos productos que lo favorecen,

como fue descripto en el capitulo 2.

Impactos de la digitalizacion e internet en la industria audiovisual

A continuacidn, haremos un repaso de los impactos que fueron produciendo la digitalizacién y la red en
la television y la radio, los principales medios del siglo XX. Lo audiovisual ha tenido una rica historia,
desde su nacimiento con el cine, pasando por la televisiéon y los actuales canales en la web, como
Youtube. Hoy las tecnologias audiovisuales estan basadas en la produccion digital, lo que ha potenciado
al conjunto de peliculas, radiodifusoras, canales de web y servicios de video, basados en nuevas formas

de distribucién por red.

La television ha sido el medio mas masivo desde la década de 1960 y en la década de 1990, multiplico su
capacidad de difusidn, con el desarrollo de nuevas formas de transmisidén por cable y por satélite, que

escaparon de las limitaciones que imponia el drea de cobertura de antena terrestre y ondas por aire.

De acuerdo a Castells (2009), en los Estados Unidos sobre los datos de la consultora Nielsen, el promedio
de canales en promedio por hogar en 2007 era de 104; 16 mas que 2006 y 43 mas que en 2000. Para
analizar el otro continente, el catedratico castizo utilizé los datos del Observatorio Audiovisual Europeo,
qgue contabilizé un incremento del 43 por ciento en dos afios: 816 canales en 2004 (sumando los por
cable, radiodifusion y satélite) y 1165 en 2006. En la primera década del nuevo milenio, los televidentes
mantuvieron su cantidad de horas frente a las pantallas, aunque la tendencia fue distribuirlas entre mas

cantidades de canales.

Esta multiplicacion de ofertas permiti6 mayor segmentacién de las audiencias. En el comienzo de
milenio, la mayoria de los radiodifusores también apuntaba a la renovacién de su negocio, a través de
nuevas formas de distribucién con el lanzamiento de la television digital de alta definicién y el reemplazo
de radiodifusiéon analdgica a binaria. Ademas se dieron los primeros pasos en la grabacion digital de

programas.
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La digitalizacion de la television ya habia empezado en la década de 1990, con las redes satelitales y
continué con las redes terrestres de cables, sumando cantidad de canales distribuidos con sefial de
origen analdgica. Con el desarrollo del ancho de banda por parte de los cableros, las condiciones de

ofrecer otros servicios digitales fueron un negocio paralelo.

En un primer momento se buscé reproducir la forma de consumo de la televisién a través de dos
sistemas de digitalizacion: la sefial terrestre convertida en television de alta definicién (HDTV) en la
emision y recepcioén a través de ondas; y el streaming a través de Internet, donde el usuario consumio la

sefial desde su IP, en paralelo mientras lo descarga (IPTV).

Todavia no se pensaba tanto en el video de demanda (VOD), que posibilita consumos personalizados
bajo peticidn del horario (bajar el programa cuando gustase) o la distribucién de audio y video sobre la
internet (sin el involucramiento de un viejo operador televisivo), que fue definido luego como OTT (over
the top), como Netflix o Amazon. O en el desarrollo de canales sobre la web en plataformas You Tube,

Vimeo o DailyMotion, entre otros.

La radio, por su parte, fue precursora de la televisidon y es el medio electrénico masivo mas antiguo,
cuando comenzd a tener programacion regular para un drea de cobertura en la década de 1920. El
desarrollo de la tecnologia de transmisién por frecuencia modulada en la década de 1940 sirvid para el
nacimiento de la television, impulsada por las cadenas de radio, en el caso de los Estados Unidos. Lo
cierto es que la radio mantuvo su tecnologia durante medio siglo practicamente inc6lume de modulacidn

de amplitud o frecuencia (AM o FM), hasta el avance de la digitalizacién y la internet.

Las modificaciones tecnoldgicas coincidieron con nuevas formas de regulacién. En los Estados Unidos, la
sancion de la Ley de Telecomunicaciones de 1996, removio los limites de la concentracion: en dos afos el
numero total de propietarios de estaciones se redujo en 700. De las 10400 radios comerciales que habia
en 1996 quedaron 6000 en 1998. En esos dos afos 4400 estaciones fueron vendidas a las principales
redes privadas nacionales oligopdlicas (Castells, 2009). Los cambios tecnoldgicos, sirvieron para un
manejo cada vez mayor de los contenidos de las radios locales por parte de estudios centralizados
nacionales en cadena, constituyéndose en proveedores de grabaciones y ediciones digitales, facilmente

distribuibles.
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La digitalizacién de la transmisidn y recepcion a través de ondas de radio ha avanzado poco. No se ha
establecido un estdndar global, sino que los Estados Unidos, Europa y Asia impulsaron sus respectivas
normas. El IBOC (In Band on Channel) es el norteamericano y tiene la ventaja que permite transmitir una
o dos sefiales en las mismas frecuencias de banda, que utilizan las radios analdgicas actuales de AM (500

a 1700 KHz) o FM (87 a 108 MHz) (Loreti, 2012)

Por su parte, tanto en Europa como Asia, se desarrollaron modelos de mayor frecuencia. El DAB (Digital
Audio Broadcast) es el europeo y necesita la utilizacion de nuevas bandas del espectro para radio (en
VHF, en el rango de los 30 MHz a los 300 MHz; o L, de 1 GHz a 2 GHz). Otro desarrollado en Europa es el
DRM (Digital Radio Mondiale), pensado para trabajar sobre las bandas utilizadas actualmente para la
radiodifusién analdgica (iria de los 500 KHz a los 30 MHz) y permitiria transmisiones en onda corta o
media (a mas distancia, mayor area de cobertura) (Kung et al., 2008). Y en Asia las nuevas normas de
radiodifusién digital de audio operarian en Japén en UHF (470 MHz a 770 MHz), mientras que Corea lo

haria en VHF y UHF.

Lo que verdaderamente tuvo mds impacto, con el desarrollo de las redes, fue la radio por internet, ya
gue no se necesitd comprar un nuevo aparto capaz de recepcionar las normas IBOC, DAB O DRM. Con el
desarrollo del streaming y la tecnologia P2P, la mayoria de las emisoras que transmitian por
radiodifusién en AM o FM, han sumado sus estaciones a la www, a la que también agregan contenido

multimedia.

La internet, al hacerse amigable con los hipertextos, fue incorporando imagenes, videos y audios. En
dicha evolucién que comenzdé en 1993, mas el aumento de la capacidad de la red y la velocidad de
transmisién, hicieron posible la incorporacion de las otras formas de comunicacidn, que antes estaban

reservadas a los medios de punto a masa.

La tecnologia digital fue el precursor de la convergencia en la red. Los primeros tiempos de internet no
tuvieron trascendencia para los medios. Pero el avance de la compresidon de datos y las nuevas formas de
transmisién (P2P, streaming, banda ancha y movilidad) hizo que internet se transforme en una ancha

avenida donde pueden convivir los multiples medios.
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Esta conjuncidn, acelerd la circulacidon de contenidos entre distintas plataformas, como estrategia para
expandir ganancias y ampliar mercados a escala global (Jenkins, 2004). Asi, las multiples industrias de
medios, convergieron en alianzas y adquisiciones; pero todas se plantearon el futuro del modelo de

negocio y financiacion, donde también las audiencias estaban en transformacion.

Jenkins resaltd que la convergencia es un fendmeno que no se agotdé en lo econdmico, tecnoldgico o
global, sino que tuvo una dimensién cultural y social. La alteracidon de la conexidén entre tecnologias,
industrias existentes, mercados y géneros, barrié con el concepto de audiencias estancas. Lo que
consumieron, lo procesaron y utilizaron de manera dindmica, sumando datos con entretenimientos o

informaciones.

“Las tecnologias digitales permiten integrar en un mismo marco cognitivo a las diversas
formas comunicativas existentes en la sociedad, tanto las derivadas de la comunicacion con el
entorno inmediato (comunicacidn interpersonal) como las que parten de sistemas de difusion
centralizados en torno a los cuales se concentra la audiencia (comunicacion de masas, social o

colectiva, segun el término que escojamos)” (Lépez Garcia, 2005, p. 9)

Los nuevos medios integraron distintos niveles de comunicacién, mezclando la comunicacién
interpersonal con la mediatica. Se pasé de una audiencia pasiva a un usuario activo, que utiliza o

comenta los contenidos y como explicé Castells, los usuarios no miran los medios sino que viven en linea.

Asi, la comunicacién esta presente todo el dia y se la utiliza para el trabajo, para la comunicacion
personal punto a punto o con las redes sociales, para obtener informacién y para el esparcimiento. Los
pardmetros y divisorias medidticas se volvieron difusos, cuando contenidos pudieron pasar de un medio

a otro con facilidad y fueron compartidos o comentados por usuarios.

Castells tomd nota de la implicancia que tiene la masificacion de la telefonia celular, que permitird a la
internet una nueva ola multitudinaria, en particular en las poblaciones de los paises mas pobres, aunque
dependerd del desarrollo de la infraestructura de antenas de comunicaciones inaldambricas de las
telefénicas y la popularizacion de las redes wifi (Wireless Fidelity), generalmente de instituciones o

privados, proveedoras de una conexion dentro de un drea determinada.
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La Internet pasé de 41 millones de usuarios en 1995 a 1.400 millones en 2008, pero los celulares pasaron
de ser 16 millones en 1991 a 3.400 millones en 2008 (Castells, 2009). El espafiol sefialé que el 60% de la
poblacién mundial accedié a comunicacidén inalambrica y esto rompid con la dependencia de Internet de
las redes telefdnicas, que en paises mas pobres o regiones mas aisladas no estan tan extendidas. Hoy se

calcula que la mitad de la poblacion del mundo tiene acceso a internet.

Los dispositivos personales y moéviles, con aplicaciones propias, dan interactividad entre usuarios con sus
contenidos (como textos, fotos y videos) y los que encuentran en las busquedas en la web: permiten leer
(libros y noticias); escuchar musica o la radio; mirar videos, peliculas o televisidn; o incluso, descargar
todo tipo de grabaciones. Esta combinacién de portabilidad con interactividad, se presenta como una
verdadera amenaza para los medios como espacios principales de recreacién. Los limites entre medios

masivos y comunicacion se van borrando.

“Un publico que evoluciona desde la consideracion tradicional de la audiencia (circunscrita,
generalmente, a la recepcion pasiva de los contenidos predeterminados por el medio de
difusion) a la de usuario activo de los medios digitales (con capacidad para interactuar
con la informacion y con los medios que consume de muy diversas formas, asi como para
establecer redes de intercambio de informacion con otros usuarios e incluso para

constituirse en emisor de la informacién)”. (Lépez Garcia, 2005, p. 11)

La fortaleza de las redes horizontales entre usuarios también carcomié la hegemonia que tenian los
medios, ya que Castells amalgamé el concepto de “auto comunicacidn de masas”. Se basa en
intercambios horizontales, donde cada uno genera o reproduce un mensaje propio o de la web, define
los posibles receptores, escoge a través de que programa o red social difunde, haciendo posible la

lectura o la polémica en base al mensaje presentado.

Este espacio de comunicacién, potencialmente global, es definido por el usuario, rompe con el area de
cobertura impuesto por un medio tradicional y desmantela lo unidireccional. Redes sociales, aplicaciones
de mensajeria por teléfono mdvil, paginas interactivas y comunicacién inaldmbrica, redisefian la relacion

con la comunicacion (Castells, 2009).

Los medios tradicionales, sin embargo, son transcendentales por la instauracion de temas principales,

que son replicados en esas redes horizontales. Y por la importante presencia que tienen en las carreteras
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de la red, tanto por el proceso de concentracion que los lleva a ser parte de empresas de cable (como es
el caso de Time Warner) o por tener asociaciones con empresas de telecomunicaciones (como es el caso

de Comcast NBCUniversal).

Ademas, los medios tradicionales tienen una importante presencia en la web, con sus propios sitios con
espacios y redes sociales, convertidos en negocios multimedia. El contenido elaborado, no es solo para
una distribucién y tecnologia particular, sino que el formato digital es el lenguaje que permite la

multiplicacidn de las bocas de expendio.

Aungque Internet, en sus multiples facetas, se puede utilizar como una red horizontal y auténoma frente
a los grandes medios, su infraestructura esta condicionada por la regulacién del sector publico y las
inversiones de los grupos mediaticos, en donde estdn incluidos los sectores de la informatica y la
telefonia. Las redes horizontales y verticales proclamadas por Castells, se asientan en poderosos actores,
principalmente duefios de aplicaciones y plataformas, ademas de empresas de redes de fibra dptica,

telecomunicaciones y televisidn por cable.

Sin embargo, las redes horizontales son medianamente independientes de los gobiernos, con mensajes
potencialmente globales, que permiten que los usuarios se comuniquen entre si, sin pasar por los

canales de los medios masivos.

“La difusion de Internet, la comunicacion mavil, medios digitales, y una variedad de programas
de redes sociales han impulsado el desarrollo de redes horizontales de comunicacion
interactiva que conectan lo local y global en el tiempo elegido. El sistema de comunicacion de
la sociedad industrial se centrd alrededor de los medios de comunicacion, que se caracterizan
por la distribucion masiva de un mensaje unidireccional de uno a muchos. El fundamento de
comunicacion de la sociedad red es la red mundial de comunicacion horizontal, que incluyen el
intercambio multimodal de los mensajes interactivos de muchos a muchos tanto de manera

sincrona como asincrona” (Castells, 2007, p.9)

Los medios de comunicacidn masivos también hacen uso de estas redes horizontales para interactuar
con sus audiencias, como un proceso complementario. Sin embargo para el autor espafiol, la convivencia
de estas dos redes redefine la comunicacidn. Al erigirse la red horizontal, se crea un nuevo ambito

publico y de entretenimiento, cuyo articulador estd en la Internet y el contenido digital.
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Por un lado tenemos un funcionamiento auténomo de contenidos que los usuarios hacen circular por la
Internet. Pero por otro, el sector privado es duefio de su infraestructura, con los sitios web y redes
sociales, que se convierten en un apetecible negocio multimedia. Podemos encontrar al gigante de

Google como propietario de la red You Tube.

You Tube hoy puede pensarse como el medio de comunicacidn mas popular del mundo ya que alberga,
videoclips, peliculas, asi como contenido amateur. Posee miles de canales, incluidos los de colosos que

provienen de medios graficos o radiodifusion.

Castells definié al corazén de la red mundial conformada por las corporaciones multimedia, donde
incluydé a Time Warner, Disney, News Corporation (Twenthy Century Fox), Bertelsmann, NBC Universal,
Viacom y la CBS; y sumo a los de la informatica e internet Google, Microsoft, Yahoo y Apple. La dinamica
y estructura del sistema multimedia mundial, también se ha descentralizado ya que la Internet y la

comunicacion inaldmbrica proporciona multiples puntos de entrada.

Los nodos dominantes, son ese pequefio numero de mega-corporaciones que formaron la columna
vertebral de la red global de medios, que se conectan a medios locales y nacionales. Las redes de
conexién despéticas en la produccidn y distribucion, dentro de los paises y entre los paises, entrelazan lo

local con lo global.

Castells definio las 11 corporaciones de los nodos dominantes, con cuatro caracteristicas: incremento de
la concentracion de propiedad; distribuciéon de una diversidad de contenidos en una plataforma y a su
vez cada producto en diversas plataformas; segmentacidon y personalizacién de audiencias para
maximizar la publicidad y mover su articulos fluidamente entre distintas soportes; aprovechamiento de

las redes de medios internas, para lograr sinergia en un ambiente cambiante.
Las transformaciones de la digitalizacion, con la ruptura de una concepcién de realizarse un producto

para un medio, impactaron en el conjunto de las empresas. Esto permitié el surgimiento de nuevas

formas de contenido, con otras formas de trabajo.
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La convergencia como estrategia econdmica, hizo que una empresa de medios adquieran otras, para
buscar mas beneficios econdmicos al hacerlas trabajar juntas (Kung et al., 2008). Digitalizacion y redes
fueron quienes posibilitaron una mayor distribucién y una reduccion de los costos materiales y la mano

de obra.

Pero en un principio, la digitalizacidn fue también la llegada de mdas competidores para las empresas de
comunicaciones. La construccién de un nuevo medio digital no era muy onerosa y se abarataron los
costos equipos para crear los productos, ya que por ejemplo para crear una productora audiovisual se
necesitaba comprar costosas camaras analdgicas, editoras, etcétera.

“Desde la década del ‘80, se ha observado un profundo cambio tanto en la estructura como en

el comportamiento estratégico de las principales empresas de comunicacion. Efectivamente, el

mercado comunicacional ha dejado de ser estdtico y regulado a largo plazo por el Estado.

Paralelamente, avances tecnoldgicos como el desarrollo de las Nuevas Tecnologias de la

Informacion y la Cultura (NTIC), podrian aportar mds diversidad al debilitar barreras de

entrada histdricas, por ejemplo en la television. La expansion de Internet también trajo

aparejada la llegada de mds y nuevos players, aunque el modelo econdmico de Internet diste

de hallarse consolidado para la gran mayoria de los participantes de ese mercado. Los

procesos de digitalizacion y convergencia podrian contribuir al crecimiento y la diversificacion
del numero de jugadores” (Mastrini, 2013, p. 259)

Las nuevas tecnologias de la informacidon empezaron a ser tomadas en cuenta a partir de 1995, con la
consolidacion de la Internet. Ese afio surgieron emprendimientos rentables: los sitios Amazon.com y
eBay, dedicados al comercio electrénico; los buscadores Yahoo o Altavista, que incorporaron publicidad;
portales como Excite o MSN; asi como también los de servicios tales como Craigslist (avisos clasificados)

o Match (busqueda de pareja).

También en 1995, se lanzaron los servicios de pago para acceder a la red, a través de los ISP (Internet
Server Provider) y se empezd a poder descargar gratis el primer navegador popular derivado del
originario Mosaic, el Netscape (hoy continuado a través del Mozilla Firefox); que permitia a cualquier
usuario sin mayores conocimientos de computacién, leer documentos e incluso visualizar fotografias en

linea, a través de direcciones IP, entrelazadas por los marcadores.

Estrategias de las empresas de medios
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Miguel de Bustos (2016) analizé las estrategias de los medios desde la década de 1980, cuando las
empresas se fueron transformando en colosos actores de la economia y buscaron internacionalizarse.
Como fueron descriptas, antes eran predominantemente de cardcter local o nacional. La proyeccién
internacional era excepcional, por ejemplo la colocacion de enlatados para la televisién (como series) era
un negocio paralelo. La Unica realidad de mercados trasnacionales se dio en el cine desde una temprana
época, como fue analizado en capitulos anteriores.

“La primera etapa corresponde a los afios 80. Los grupos de comunicacion eran monomedia o

poco diversificados, con un grado de transnacionalizacion reducido. Los primeros puestos

estaban ocupados por las televisiones nacionales -publicas en el caso de Europa, o privadas en

el norteamericano- o por grupos procedentes de la prensa o de la edicion. En esta etapa se

prefigura una buena parte de los oficios de los grupos de comunicacion, tal y como hoy les

conocemos. El audiovisual constituye el eje privilegiado de crecimiento y los grupos comienzan
a ser globales” (Miguel De Bustos, 2016, p. 130)

Miguel De Bustos analizé los movimientos de los ‘80. News Corp (grupo del australiano Murdoch, duefo
de diarios britanicos y del sensacionalista New York Post) adquirid Twentieth Century Fox por 575
millones de ddlares, arribando como una marca global. Este avance pionero estratégico, se sumod a la
compra de varios canales de television a mediados de la década. El magnate Murdoch cred la cuarta
cadena de televisidn, la Fox Broadcasting Corporation, competitiva con las ya existentes en los Estados

Unidos. Asi el coloso gréfico pasé a ser también audiovisual e internacional.

Las otras redes de televisién fueron compradas: ABC por la empresa de medios graficos Capital Cities y
NBC por el fabricante de electrodomésticos General Electric. También la electrénica japonesa Sony

adquirié Columbia Pictures y entré al mercado norteamericano.

Miguel de Busto (2016) destacé que en 1990 Time Warner y Disney, los principales grupos de medios,
generaban solo el 15% de sus ingresos fuera de su pais, cuestion que fue cambiando. Con los
movimientos hacia la internacionalizacién multimedia, se buscé que el costo de un producto sea vea
reducido al ser vendido afuera y se logré ampliar las economias de escala. Esta década también trajo
otras novedades: como hecho inicial se produjo la fusidon de dos colosos de la grafica y el cine: Time con
Warner. Este fue el primer paso de la creacién del grupo multimedia.

“La fusion de Time y Warner el 10 de enero de 1990 inaugura la segunda etapa de desarrollo

o diversificacion multimedia. En esta seqgunda etapa, se desarrollan las televisiones y las radios

privadas en Europa y se especula sobre las sinergias (Chatterjee, 1996), que se crean al pasar
de una industria cultural a otra, especialmente entre la prensa, radio y la television. La union
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Time y Warner, en 1990, buscaba la explotacion de sinergias publicitarias, de forma que se
pudieran vender paquetes de anuncios en los soportes escritos de Time a la vez que spots en la
television” (Miguel De Bustos, 2016, p. 131)

La unién entre distintos sectores fue posible por las inversiones del sector financiero. Estas operaciones
llevaron a la mayor internacionalizacién de los grupos. El francés Vivendi dueio de la red televisiva Canal
+, también pasé a ser multimedia y a la vez expandirse al mayor mercado de la musica, con la adquisicién
de Universal Studios a la canadiense Seagram. Y el gigante alemdan editorial Bertelsman también tuvo
una estrategia similar, cuando compré la cadena televisiva privada mas importante de Europa y cred el
grupo RTL, consoliddndose como un gigante regional. Y se expandié en 2000 hacia los Estados Unidos
adquiriendo la productora televisiva Pearsons. En todos los casos, la busqueda de sinergias publicitarias

para potenciar el negocio, no estuvieron ajenos a la utilizacién de diversos mecanismos de marketing.

En la misma direccion multimedia compraron distintas cadenas televisivas: CBS por la electrénica
Westinghouse; Disney se movié en la misma direccién con ABC y Time Warner, la cadena Turner

Broadcasting System. Ademas, la televisiva Viacom comprd la cinematografica Paramount en 1993.

Kung et al. (2008) describieron las decisiones tomadas u omitidas por los grupos de medios en su
expansion multimedia con énfasis en lo audiovisual, cuando en simultdneo se desarrollé la primera ola
de Internet, desde 1995 a 2001. Las redes, a pesar de ello, tuvieron una proyeccién e incidencia
fundamental en el futuro desarrollo de los medios, ya que por alli comenzd a circular cada vez mas

contenido audiovisual.

El capital financiero fue un entusiasta del sector informatico desde mediados de 1990, ya que especulaba
con la transformacién e incluso la muerte de los negocios, tal como eran conocidos hasta ese momento.
Esto era avalado por el alto precio que tenian las acciones de las “.com”, lo que empujaba a los
inversores a posicionarse en la Internet y el comercio electrénico, suponiendo obtener ventajas por una

entrada prematura al negocio.

Para las empresas de medios, la web finalmente se convirti6 en una prioridad, por el cambio del

ambiente. Desde la década de 1980 veian como la tecnologia habian transformado el negocio, con

nuevas formas de distribucidn mas alla de las ondas radioeléctricas, a través del satélite y el cable. Y lo
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digital basado en computadoras, seria el nuevo soporte que adquiririan los productos existentes, tales

como libros, revistas o diarios; posibles de ser distribuidos en la internet.

Las respuestas estratégicas de las empresas de medios, ante la caida de sus valores, se forjaron por la
acusacion de no haber valorado el potencial de Internet y de reaccionar lentamente ante Ia
popularizacién del nuevo medio desde 1995. Por eso decidieron meterse de lleno en la web a fines del
milenio por dos temores sobre sus productos: que fueran canibalizados, carcomiendo su rentabilidad
(como la muerte del diario en papel, y por lo tanto los empezaron a ofrecer de manera gratuita en la
internet) o la cada vez mas rapida descarga de multimedia (discos, musica, peliculas), por el aumento de

la velocidad de la red.

Las estrategias de los gigantes de los medios fueron diferentes, aunque Kung et al. (2008) encontraron
tres caracteristicas similares en el ambiente: la emergencia de nuevos sectores que antes eran ajenos, el
de las telecomunicaciones y el de la Internet - informatica y los fabricantes de electrdnicos; la falta de
éxito para encarar las transformaciones; e inversiones en las ‘.com’ que luego de 2001 fueron
depreciadas y derivd en el despido de los CEOs de Bertelsman, Time Warner y Vivendi, tres de las diez

grandes companias dominantes globales .

Bertelsman buscd ser el principal jugador de Internet en Europa, a través de un liderazgo en los
contenidos, con el sitio portal y la venta directa a los consumidores. Para ello creo Direct Group, que
compré el AOL europeo y sitios de comercializaciéon de discos (cdnow.com) y de libros
(barnes&noble.com). Pero las inversiones nunca se recuperaron y perdieron dinero entre 2001 y 2002

con la crisis de las ‘dot.com’.

Disney, a través de la fortaleza de su histdrica marca, quiso conquistar en 1995 internet con sus sitios
espn.com y disney.com. Pero por sus escasas visitas, en 1999 adquirid el portal Infoseek.com y agrupd
sus paginas en Go.com, la cual nunca se popularizo. Las incursiones de Disney en la web fueron un

fracaso.

El caso paradigmatico fue el de Time Warner, que hasta su megafusién con AOL en 2000, siempre habia

ignorado al sector. Con la fantasia de crear un medio hibrido que pudiera distribuir sus productos en

multiplataforma, la nueva firma convergente fue un fracaso, como fue analizado.
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Miguel De Bustos (2016) caracterizé la nueva etapa luego de 2000, como una nueva fase del concepto de
multimedia: se sumd la interactividad y el pasaje y coexistencia de contenido en diversos soportes
(sonido, texto y audiovisual en CD, DVD, Internet y multiples pantallas). La ‘financiarizacién’ y la
globalizacion fueron dos armas de una misma estrategia de los medios, hacia la diversificacion y el
desarrollo.

“Por eso, para diferenciarla de la anterior, cabe calificar a esta etapa como reticular o

interactiva. Esta etapa se inicia con grandes dosis de pragmatismo, ya que algunos grupos,

habian apostado fuerte por actividades relacionadas con Internet a finales de los 90,

encontrandose con grandes pérdidas y revisiones a la baja de la capitalizacion bursdtil de
sus nuevas actividades y de las expectativas” (Miguel De Bustos, 2016, p. 132)

La segunda era de Internet, comenzd poco después de la megafusién de AOL - Time Warner, con el
colapso de las empresas ‘.com’ y el lento, pero persistente avance de la penetracion de internet. Sin
embargo en los afios posteriores, el incremento de los usuarios no dejé de crecer nunca, mas teniendo
en cuenta el desarrollo de la banda ancha y la comunicacién inaldmbrica. Asi, los medios de
comunicaciéon asumieron que el impacto de la internet seria irreversible y fundamental; entonces
desplegaron dos estrategias: cooperacién entre competidores y cruzamiento de contenidos entre

distintas plataformas (Kung et al., 2008).

La cooperacidon entre competidores fue descripta por Kung et al. (2008) como el mantenimiento de la
competencia en algunos sectores, mientras que en otros establecieron alianzas, asociaciones, acuerdos
de reparto y redes. Esta estrategia buscé minimizar las inversiones riesgosas, posibilitando ahorro de
costos, el intercambio de activos y el acceso al aprendizaje de nuevas formas de comercializacion de

productos distintos.

Aunque estas supuestas ventajas, también incluyeron una brecha entre conocimientos y habilidades de
cada empresa, por resistencia de la organizacidn y poca integracién entre las actividades. Esto entonces

no fue redituable e incluso generé pérdidas.
El desplazamiento de contenidos entre distintos soportes, supuso en primera instancia el aumento de la

ganancia, por el aprovechamiento de una produccidén, para ser consumida mas veces, con una

ampliacion de la economia de escala. También posibilitaron explorar nuevos mercados, con sus
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anunciantes y consumidores, a través de un bajo costo. La utilizacién de un medio pudo utilizarse para

diversificar los productos en otros.
El interrogante planteado es en qué medida la produccidn multiplataforma va a alterar a los medios en el
largo plazo, ya que se dislocaria la integracion vertical de la cadena de valor, para ir incorporando otros,

favoreciendo una produccién horizontal por fuera.

La integracion vertical de internet como unidad de negocios no ha sido exitosa, con los antecedentes de

AOL y Time Warner o My Space y News Corporation. Aunque, los limites entre la Internet, redes y
medios de comunicacion tradicionales contindan desdibujandodose. Hoy Amazon o Netflix se van
convirtiendo en importantes productores de contenido audiovisual, dejando de ser simples vendedores
o transportadores de sefiales. En 2007, Apple ya habia avanzado en el servicio de musica iTunes, (aunque
en 2008 Spotify se lanzd con gran éxito), mientras que Google también adquirié ese afio YouTube, el sitio

lider de videos, que hasta hoy es el medio audiovisual mas visto.

La nueva separacion entre las empresas de origen analdgico y digital, se empezé a producir a fines de la
primera década del milenio. Las empresas de medios lanzaron iniciativas tecnolégicas innovadoras y
pequeias, por fuera de las grandes adquisiciones. Pensar como aprovechar la digitalizacion y los datos

para llegar a audiencias segmentadas, fueron una parte de las nuevas estrategias.

Aunque con la masificacion progresiva de internet, junto con las nuevas formas de distribucién y
plataformas digitalizadas, las empresas de medios no tuvieron una sola estrategia. Los cambios en la
estructura han incluido alianzas, fusiones, adquisiciones, escisiones y la creacion de estructuras de red;

cuestiones que no han sido mutuamente excluyentes (Kung et al., 2008)

Las alianzas fueron favorecidas por el nacimiento de una infraestructura comun para la distribucién de
contenidos en multiples canales, con una tendencia a la integracion entre actores regionales,
conocedores de su mercado local. Y frente a la consolidacién de Internet, hubo una tendencia a buscar

alianzas.

“Los cambios generados por la digitalizacion se han visto acompafiados por la convergencia de
las industrias culturales con las telecomunicaciones y la informdtica. Las telecomunicaciones y

la informdtica desempefian un rol central en esta nueva transformacion reduciendo las
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limitaciones de tiempo y espacio (Sussman, 1997), a la vez que el audiovisual interviene en

este esquema como fundamental variable ideoldgica” (Mastrini, 2013, p. 261)

Con la fortaleza de las redes, las grandes empresas de medios, al margen de su cadena de valor,
buscaron, experimentaron o participaron en nuevas actividades, fuera de sus fronteras geograficas
tradicionales. Castells (2009) afirmd que los grandes de medios, si bien estan globalizados, tienen su
ancla en su pais de origen. Como ejemplo, puso a la disuelta e internacionalizada News Corporation (la
vieja Twenthy Century Fox, a la que se le sumaron canales, cables, diarios y revistas) que tenia mas de la
mitad de sus ingresos en los Estados Unidos. Pero sefald, que lo importante fue lograr un
posicionamiento favorable, que significé la capacidad de conectarse con la red global de comunicacién;
mas alla de la expansion territorial, la concentracién de propiedad o la diversificacion de medios por tipo.
Para el espaiol, las empresas globales debieron dirigirse a los mercados regionales y locales. Segmentar

las audiencias incluyé actuar en lo regional y lo local, pare crear una fortaleza mundial.

La consolidacidn de una red global de medios implicé la aparicion de una nueva forma de produccion y
nuevos modelos de distribucidn. Castells admitié que las grandes corporaciones controlaron casi la
totalidad del proceso de distribucidn y produccidn, pero estas nunca tuvieron los monopolios en los

mercados en los que operaron.

Productos surgidos de los bordes o por fuera de las grandes compaiiias, pudieron erigirse como globales:
los casos de Big Brother — Gran Hermano (salida de una produccién independiente comparada por la
holandesa Endemol y desde entonces producida en 70 paises), Betty la Fea (telenovela colombiana
adaptada en 25 paises, incluidos Estados Unidos, China, Alemania, Francia, Reino Unido, India, etcétera)
o Strictly Come Dancing — Bailando por un suefio (programa de la televisién publica BBC, extendido a 30

paises).

Kung et al. (2008), afirmaron que las corporaciones evolucionaron a partir de la combinacidn de diversas
estrategias de redes: la descentralizacién, la cooperacion y el vinculo con pequefias y medianas
empresas. La tradicional integracion vertical y horizontal de los medios debié ser replanteada. Si se
instituyd internet como el fundamental medio de comunicacién y procesador de informacién, habra que

partir de la red para tomar en cuenta la economia de escala (la expansion) o la de gama (la variedad).
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Miguel de Bustos (2016) ensayd el término economias de masas. Las diferencié de las economias de
escala (propias de una multiplicacién industrial) de las economias de red, que destacaron la bonanza del
crecimiento de nimero de usuarios. Cuanto mayor sea el mercado, es mas provechoso para quienes lo
usan y manejan. Para describir el fendmeno acufié el acrénimo GAFA (en referencia a las empresas de
internet Google, Amazon, Facebook y Apple), que las caracterizé con su propio ecosistema de negocios.
Enfatizé que al no existir multiplicacién industrial, no tiene sentido considerar la existencia de
economias de escala.

“Las economias de red —mejor para todos cuantos mds usuarios-, caracterizan a los GAFA, lo

que significa que cuanto mayor sea el mercado mejor para quienes lo usan. En el caso de

Facebook es claro. Los GAFA tienen ademads la particularidad de que las actividades principales

se caracterizan por la unicidad: no tiene mucho sentido un buscador para cada dmbito (p. e

scholar, imdgenes, web general). Tampoco tiene sentido estar en dos Facebooks” (Miguel De
Bustos, 2016, p. 135)

Para este nuevo sector, lo principal fue repartir lo mismo, a mas cantidad de mercados para llegar, a mas
variedad de usuarios. Sin embargo, para los medios de comunicacion, lo principal fue la posibilidad de
enviar una variedad diversa de productos a segmentos de consumidores, repartidos globalmente. Esto
contrastd con la expansién del producto a mas cantidad de consumidores, como lo hacia la radiodifusion
tradicional. En todos los casos citados se valoré la fortaleza de ambas puntas: la produccion y el
consumo, con un costo decreciente de la distribucion, por la presencia cada vez mas significativa de la
red y la reproduccidn digital. Esto tornd necesario repensar los distintos modelos de negocios, en cuanto

a las economias de escala, gama y masas.

Las fusiones y adquisiciones de empresas fueron impulsadas por la revolucion digital, las nuevas
regulaciones y la flexibilizacion para una mayor internacionalizacién del capital. Moverse en nuevos
campos fue un estimulo importante, donde surgieron nuevas plataformas para los medios, los productos

pudieron ser trasladados a diversos formatos y surgieron nuevos mercados a donde ser vendidos.

Por eso se plantearon las posibilidades de una audiencia global segmentada en multiples consumidores.
Esto implicd, para Kung et al., la organizacion de los medios para una nueva concepcion en las economias
de escala, haciendo las gamas mas factibles y financieramente mas atractivas para una venta global.
Entonces la expansién y diversificacion favorecid también la concentracidn de propiedad. Sin embargo la
sinergia no fue tan simple, como lo demostraron los ejemplos de los casos de AOL (con Time Warner en

los Estados Unidos o Berteslman y su versién europea de AOL)
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Picard (2003) considerd los estudios sobre el negocio y el manejo de las empresas de medios.
Anteriormente se basaron en analizar el mercado nacional, los consumidores, los anunciantes, el
rendimiento de la produccién y las cuestiones relativas a la competencia. Para maximizar los beneficios y
aumentar el valor de la empresa, era necesario tomar en cuenta el tamafio de la empresa y su ubicacidn.
Pero, la introduccién de nuevos productos y servicios en el siglo XXI, ha cambiado los mercados a nivel
global. La capacidad de las empresas se demostrd en diferentes formas para diversificarse y crecer; ya
que los modelos de negocio en cuanto a la produccidn, distribucién, costos, beneficios y consumo se

estan transformando.

Miguel de Bustos (2016) se refirid a un dilema que afronté Jeffrey Zucker, un ejecutivo de NBC Universal
en 2008, sobre la migracidn de lo analdgico a lo digital y los distintos modelos de negocios. La paradoja
de los que distribuyen audio y video sobre internet es que son clientes y a la vez competidores, de los
principales grupos de comunicacidn con sus empresas de cable tradicional. Netflix, Apple y Amazon son
cada vez mas poderosos, pero las empresas de origen analdgico no pueden dejar de percibir esos

ingresos provenientes de las empresas nativas digitales.

Los cambios mas recientes en las compaiias analdgicas provenientes de la radiodifusion los reflejaron
Gavin Mann, Francesco Venturini y Ekta Malhotrala en el trabajo para la consultora Accenture. El
informe de 2015 identifico cuatro claves en la industria: estrategias de contenido (producir para generar
ganancias por venta de licencias internacionales a operadores globales o locales); busqueda de escala a
través de fusiones y adquisiciones; crecimiento de ofertas directas al consumidor; y diversificacion del
modelo de negocio con el desarrollo de OTT (Over the top, distribuciéon de audio y video sobre la
internet). Los temores son que los existentes abonos con prestadores de TV por cable o satélite, se lo

puedan ‘canibalizar’ los nuevos OTT.

Las estrategias de contenido debieron hacer frente a la caida de publicidad, que se estimé en un 10%
entre 2010 y 2014 (Venturini et al., 2015). Las emisoras de televisién generalista (multicanales de pago o
por aire) perdieron el gran atractivo ante anunciantes, que eligieron campafias que se centraron en

segmentos especificos de consumidores, a los que fueron dirigidos.
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Los emisores ya habian aprovechado, desde la década de 1990, la venta de contenido propio y licencias
de reproduccién, ya que la televisidn por cable habia desgarrado el anterior modelo de negocio. Esta fue
y es, una opcién menos riesgosa que desarrollar nuevas formas de distribucidn a través de la Internet, tal

como la OTT, ya que asi se buscard mas bocas de expendio del mismo producto.

Las radiodifusoras se han caracterizado por tener una cultura creativa en su historia. Esta es la ventaja
gue aconsejan los empleados de Accenture, que deben explotar. Creatividad mas viabilidad de los
negocios es lo que puede mantenerlos. Como ejemplos tomaron a la empresa de radiodifusion britanica,
con su nueva divisién BBC Studios, que tiene como objetivo crear programas para terceras empresas.
También resaltaron la conectividad global, donde se instituyé un nuevo sistema, mds alld de Hollywood
y los Estados Unidos, a partir de la incidencia de nuevos actores, tales como India y Brasil, que con su
fortaleza de mercados internos, comercializaron sus grandes producciones por fuera de sus fronteras.
Globo (Brasil) y Televisa (México) son empresas que con su contenido original, se han convertido en

exportadores.

También la britdnica ITV Studios, adquirié 11 productoras desde 2010 al 2015, para invertir en
contenidos y revertir su caida de ventas; con lo que logré finalmente incrementar casi 20% las ganancias
provenientes del exterior. La estrategia de ITV se basé en hacer gran cantidad de series, comercializadas
a través de multiples plataformas en el Reino Unido y en el extranjero. Logré convertirse en el mayor

productor independiente en los Estados Unidos (Mann et al., 2016).

Fox Studios, también ha aumentado sus series de television de 27 a 43 en los ultimos cinco afios;
tratando de poner sus contenidos en la mayor cantidad de dispositivos y plataformas de todas las
regiones del mundo, incluyéndolo en los servicios de streaming como Hulu (de Disney), Now TV (de Sky)
o la empresa de video de demanda Sling TV (de Dish). En Europa RTL (de Berteslman) también ha

invertido en desarrollo de contenido, al adquirir una productora estadounidense y otra britanica.
O sea que, como en otros periodos histdricos, tales como el surgimiento del cable y la multiplicacién de

canales, el aumento de bocas de expendio de productos no ha significado una disminucion de la

concentracién, sino un incentivo mas para hacerlo.
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El valor de las fusiones y adquisiciones en 2015 involucré 180 mil millones de ddélares en el sector,
considerando las telecomunicaciones, la produccién de contenidos, la industria editorial, la radio, la
televisidn, los radio difusores, la tv satelital y por cable. En 2015 fue mayor el volumen, que sumados los
4 afios precedentes (Mann et al., 2016). Los principales acuerdos fueron los de AT&T comprando DirecTV
y Charter Communications (televisién por cable y telefonia) uniéndose a Time Warner Cable. La
adquisicion de audiencias de abonados de television se vio reflejada cuando AT&T, pasé del 6% al 28%
(del mercado estadounidense, el mas grande del globo), gracias a la compra de Direct TV. Por su parte,
las cableras Time Warner en alianza con Charter Sepctrum Comunication lograron el 18% (Venturini et

al., 2015).

Becerra (2015) indicé que las empresas provenientes de las telecomunicaciones y la distribucion de
sefiales audiovisuales por cable, histéricamente han exhibido niveles de concentracién mas altos,
comparado con el tradicional sector de medios. Se las conceptualizé como empresas que garantizaban el
acceso a un servicio, donde su neutralidad estaba basada en ser simples portadores de senales de

comunicacion.

Asi trazé una diferencia histérica entre telecomunicaciones e industrias culturales. Las primeras fueron
consideradas por sus procedimientos electrénicos, donde la regulacién puso énfasis en los estdndares
tecnoldgicos, como se desprende de la creacién de sus principales organismos, tal como la Unién

Internacional de Telecomunicaciones.

Y los medios audiovisuales, por el contrario siempre tuvieron un escrutinio mayor por parte del publico y
gobiernos, por ser difusores de informaciones, entretenimiento y cultura. Y las sefales, si eran
entregadas a un privado, se hacian considerando sus antecedentes politicos, econdmicos, nacionales y

culturales del prestador (Becerra, 2015).

Sin embargo, con los cambios descriptos, la ereccion de las redes como plataformas de acceso a los
medios, hace necesario el analisis para ver quiénes son los integrantes del sector. Becerra escribié sobre
nuevos intermediarios, entre los procesos de produccién de contenidos y su puesta en circulacién a

través de nuevas redes, con los distintos niveles.
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“- Los propietarios e inquilinos (empresas que arriendan parte de la estructura) de las redes
(de capa fisica de internet y, en particular, el ultimo tramo de conexion a los usuarios,
comunmente llamado ‘bucle local’ o ultima milla)

- Los conmutadores

- Los servidores y nodos

- El software que usan las redes y el que utilizan los usuarios

- Los estdndares técnicos y servicios (TCP/IP), DNS

- Los servidores de raiz (su ubicacién, su mantenimiento, su programacion)

- Los contenidos y las politicas para la promocion de contenidos regionales, nacionales o
independientes, como estimulo a la diversidad de una plataforma de alcance global pero de
usos fuertemente determinados por lo idiosincrdsico

- Las reglas sobre permisos y prohibiciones para la reproduccion de la cultura e informacion, a
partir de los sistemas de copyright y derechos de autor, lo que incluye la intervencion de las
entidades colectivas de gestion de derechos.

- Las habilitaciones (o no) para cobrar por los distintos servicios, tanto en lo que se refiere a la
interconexion entre operadores como al cobro de los servicios a los usuarios finales” (Becerra,
2015, p. 174)

Asi, el cambio en la distribucién signific6 la emergencia de nuevos actores, provenientes de las
telecomunicaciones y el mundo digital. Las empresas de medios tuvieron nuevos competidores. Asi, las
barreras de entrada al mercado de la radiodifusién fueron cayendo, con la popularizacion de la banda
ancha e hicieron que las anteriores inversiones en la Television Digital Terrestre y las redes satelitales

perdieran la relevancia.

Los operadores de las redes, constituidos en vigorosos actores, consiguieron ademds controlar las
diversas capas e intermediacion. Internet tenia una infraestructura disefiada para que a todos se les
diera iguales derechos al envio de los paquetes entre usuarios, sin una priorizacién. Pero las capas
permiten jerarquizar, sabiendo que distintos envios son de determinadas aplicaciones; aunque ponga en

entredicho la imparcialidad del distribuidor.

Asi por ejemplo, se pudo favorecer a una empresa que distribuye archivos audiovisuales pesados,

aunque vulnere el principio de la neutralidad de la red. Pero no solo las empresas de infraestructura

pudieron violar este principio, sino que también intermediarios que detentan una posicion muy
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oligopdlica, tales como Google o Facebook, que ya filtran contenidos y jerarquizan busquedas. (Becerra,

2015)

La idea de no privilegiar un contenido por encima de otro, fue un principio constitutivo de la red, ya que
las maquinas no debian analizar el contenido, sino simplemente transmitirlo de la manera mas rapida.
No respetar la neutralidad significa dos violaciones: a la libertad de expresidén, ya que se ponderan
mensajes de acuerdo a criterios que no son de los lectores; y a la privacidad, porque los proveedores

acceden a los datos personales para saber a que se conecta y desde donde (Zuazo, 2015)

Los ‘grandes del contenido’ fueron los que absorbieron cada vez mas usuarios en red. La progresiva
concentracién del trafico de datos se produjo por dos factores: la progresiva disminucidn de la pluralidad
de sitios a los que accedieron las audiencias y el surgimiento de grandes ‘chupadores’ de datos, como los
de streaming, tal como Netflix, que establecié una alianza con Comcast (uno de los grandes IP de los

Estados Unidos)

La digitalizacidon permitié discriminar contenidos y servicios de acuerdo a la capacidad de pago por parte
de los usuarios. Las audiovisuales, también han afrontado los cambios con la adquisicién de medianas
empresas especializadas en OTT y publicidad programada. Asi en 2014 las compaiiias de publicidad en
video en linea FreeWheel y Spots, fueron compradas por Comcast NBCUniversal y RTL Group
(Bertelsman) respectivamente. Y Turner, se hizo de la mayor parte de iStreamPlanet, que transmite

eventos en vivo a través de streaming.

Los productos que ofrecid el sector audiovisual tendieron a diversificarse y hacerse cada vez en mas
cantidad. Mientras las maneras tradicionales de ver TV fueron disminuyendo lenta pero
ininterrumpidamente (tales como el cable o por aire), ocurrid lo contrario con lo basado en la red, tanto
en los canales a través de protocolos de Internet (IPTV), como los que la utilizaron como una via de
transmisién (OTT). Por ello los audiovisuales han lanzado sus propios OTT, tal como la Sky inglesa lo hizo
con Now TV; la proveedora de television por satélite Dish Network, Sling TV y Comcast, Stream. Todos

estos canales corrieron a través de internet.

La produccion audiovisual hoy esta digitalizada y los limites entre el cine, la televisidn, la internet y sus

servicios basados en video, empezaron a esfumarse. De acuerdo a Kung et al. (2008), las
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transformaciones tecnoldgicas, tales como la television digital (tanto de cableros como la terrestre), IPTV
(servicios de television a través de protocolos de Internet o una red de conmutacion de paquetes como
una LAN o Internet), VOD (Video on demand, sistemas de video a la carta, donde se puede recibir
contenido a través de un decodificador, un ordenador u otro) o televisién en dispositivos moviles;

tendran impacto en la evolucidn y desarrollo de la produccién audiovisual.

Kung et al. analizaron los cambios producidos por las redes a partir del concepto de cadena de valor,
planteado por Michael Porter en 1985, en la cual los recursos son puestos para crear un producto o
servicio en el mercado donde se combina el desarrollo tecnoldgico, los trabajadores y la estructura de la
empresa. La ventaja competitiva es ver los procesos u operaciones interrelacionadas, a través de la

integracion vertical y la escala.

Antes de la llegada de internet y la digitalizacién, las empresas de medios tenian una cadena de valor
relativamente sencilla: el desarrollo de contenidos, la presentacion, la distribuciéon y su recepcidon. Pero
luego fueron transformdndose por cuatro razones: desintermediacién, fragmentacion, extension y una

cadena de valor no lineal.

La desintermediacién, andlisis de moda durante la primera ola de internet, significo la posibilidad de
desagregar etapas especificas de la cadena de valor, hasta ese momento inexpugnables e integradas
verticalmente. Como ejemplificé Kung, los periddicos basaban su modelo de negocio en los costos de la
produccién del primer ejemplar, al que se le sumaban los costos fijos de la distribucion e impresion. Asi
los diarios solo podian existir si tenian economias de escala. Pero con la aparicion de la red, los costos de
distribucion y reproduccién no tenian peso, haciendo posible la segmentacion de publicos a los que va
dirigido cada medio, sin necesidad de ser tan masivos, cosa que los hizo atractivos a ciertos anunciantes

que buscaban publicos especificos.
Fragmentacion significd que la produccidon de contenido ya no se limitd mas a hacerla para una sola
plataforma, sino que se pudo utilizarla o distribuida de multiples formas; tal como lo hicieron los

periddicos: lo utilizaron tanto para la versiéon impresa como para la en linea.

La extension se refirid a las nuevas formas de distribucidn que adquirieron los productos. Por ejemplo,

una serie de television pudo ser reproducida en VOD o inclusive estar disponible en internet, para ser
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consumida mas adelante. La desintermediacion y la extensidn, introdujeron algo nuevo en la cadena de

valor, que antes se veia como agotado.

Ademas, las cadenas de valor ya no lineales significaron que las etapas no conectadas, ahora se rompen.
Como el caso del lanzamiento de un artista por internet que consigue seguidores, saltando los pasos de
produccién y distribucidn tradicionales. Asi la discografica lo termina contratando, sin haber intervenido

en los pasos anteriores.

La internet y la digitalizacion cambiaron toda la cadena de valor de las discograficas, ya que ofrecieron
nuevas formas de alcanzar a los consumidores y promover nuevas realizaciones. En teoria, desde que la
musica pudo ser convertida en digital por computadoras con formatos comprimidos (tal como MP3), era
facil distribuir musica de otra manera. Con la consolidaciéon de internet, su aumento de velocidad y el
desarrollo de dispositivos de almacenamientos mas grandes, bajar canciones se volvié un hecho cada vez

mas frecuente (Kung et al., 2008).

Los principales sellos discograficos, Universal Music Group (de Vivendi que absorbié a EMI también),
Sony Music Entertainment y Warner Music Group, firmaron contratos con artistas famosos que se
promocionaron con los recursos de las empresas, ademas de llevarse una tajada de los conciertos en

vivo.

Pero éstos debieron lidiar con el comercio ilegal de la musica, a través de descargas P2P o ventas
clandestinas, faciles de realizar digitalmente; ademas de las nuevas formas de promocion y distribucion
que se realizan en la web. Los principales canales de streaming Spotify, Deezer, Apple Music, Google Play
Music, Groove Music (de Microsoft) o Amazon Music, entre otros, son los principales distribuidores que
hoy se quedan con un porcentaje de las ventas. Antes, con la antigua cadena de valor, iban a parar a las

discograficas. También internet posibilitd la venta en pequeios nichos de mercado.

El publico de nichos también fue aprovechado por las radios. Antes, las emisoras a través de aire, debian
tener la mayor cantidad de audiencia en un territorio o con muchas repetidoras, para maximizar los
ingresos por publicidad. Pero en internet surgieron radios que apuntaron a un hueco, como fue
explicado mds arriba. Lo que si siguid siendo similar es que, tanto las radio por internet como las por

aire, les siguieron pagando a las discograficas por la emisidon de musica.
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Sin embargo, las posibilidades que dan las nuevas tecnologias del audio son multiples, aunque todavia no
se ha modificado el formato radial y tampoco los géneros musicales, si bien han evolucionado en la

forma de comprar y distribuir mudsica. Hubo un traslado de los productos de un soporte a otro.

“En primer lugar, la convergencia, que pone en evidencia nuevos fendmenos radiofdnicos,
fonogrdficos y telefonicos, no consigue poner en evidencia todavia la importancia diferenciada
de los medios de sonido. A pesar de que la radio es el unico medio de los considerados Vviejos que
crece sin modificar demasiado todavia sus formatos, a pesar de que gracias a la telefonia movil,
se habla por teléfono ahora mds que nunca y también a pesar de que ahora mds que nunca se
escucha musica sin imagen, la gran preocupacion social y tedrica se la llevan la presencia de los
portales audiovisuales de la radio en Internet, los de videos musicales, pero no sélo musicales,
como Youtube y la utilizacién escritural, via SMS, de los teléfonos mdviles o como cuarta

pantalla” (Ferndndez, 2009, p. 8)

Los medios gréficos, en su adaptacion a la Internet, han incorporado videos y modificados sus estilos.
Ademas, su salto a la web fue temprano, ya que desde la primera era de internet, vieron amenazado el
centro de su negocio. La caida de los lectores y los anunciantes eran vistos como los primeros pasos,
para el ingreso de competidores que encontraban pocas barreras de entrada, para distribuir informacién
a través de la web de manera gratuita. Ademas los diarios también veian en decadencia su rol de

poderosos formadores de la opinién publica.

Las estrategias que han tomado los diarios de acuerdo a Kung et al. (2008) han sido: el desarrollo del
modelo de pago, que brinda informacién adicional y personalizacion de contenido, generalmente
adoptado por prensa financiera y de negocios; la elaboracién de un modelo de CRM (Customer
Relationship Management) especifico para consumidores y avisadores, obteniendo informacion de los
lectores y ofreciéndoles servicios y noticias que generen vinculos; o la distribuciéon de noticias y
publicidades a través de multiples canales a audiencias especificas, como pasajeros en un transporte

publico, espectadores en un estadio, etcétera.
Aungue los tres elementos se pueden combinar, es indudable que internet esta tomando control de

algunos aspectos que para la prensa antes eran indiscutibles. Pese a todo, las publicaciones buscan

tomar ventaja de su larga historia y el vinculo con su publico, que muchas veces es especifico. Un nicho
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puede bien conocido puede ser re explotado, a partir de un suplemento que tenia su publico
determinado o aquellos que compraban las ediciones impresas pero buscaban una informacién

delimitada.

Las que se han visto mds amenazadas han sido las revistas, con una declinacion marcada de aquellas que
tenian contenidos generalistas. En todas, las ventajas de ilustraciones y fotos, han quedado minimizadas
ante el desarrollo de las imagenes digitales en multiples dispositivos. Pero hoy las revistas tienen
ediciones ‘on line’ y algunas han alcanzado posiciones de liderazgo en sus categorias. Ademas también
han adoptado estrategias multiplataforma y desarrollado comunidades de intereses especificas en la

web, entre otros servicios (Kung, 2008).

Miguel y Casado del Rio (2010) reconocieron que el rol de internet en la difusién de informacién como
fundamental. Hoy se leeria mas que en ninguna otra época con las ediciones en linea, a pesar que las

ventas en papel han tenido una importante caida.

“Los autores proponen cinco motivaciones principales para la lectura de prensa: la busqueda
de informacion general; la busqueda de informacion especializada; la busqueda de
informacion actualizada; la busqueda de ocio y entretenimiento y el hdbito de lectura. Entre
las cinco motivaciones, sélo una de ellas, la relativa a la busqueda de entretenimiento, se
vinculé mds a la prensa en papel que a la digital. Asi, la busqueda de informacion aparece
vinculada a ambas modalidades de lectura; la de informacion actualizada y especifica se
vincula mds a la prensa on line, y el hdbito de lectura —que segun las hipdtesis partia como
mads asentado en la prensa de papel— también se vincula a ambos medios” (Miguel de Bustos y

Casado del Rio, 2010, p. 25)

Solo las ediciones en internet podran revertir las cifras negativas de los mercados publicitarios en los
otros medios, ya que hay un modelo de financiacidn en crisis. Las fuentes de ingreso en los contenidos
en linea ademas de la publicidad, también pueden venir de la suscripcion de lectores o cuando a través

del sitio se compra un producto y se gana un porcentaje.
Sin embargo, internet histdricamente ha sido gratuita, con una predisposicion de los usuarios a no pagar

por contenidos en ninguna de las categorias, como musica, noticias o entretenimientos. Las cifras que

generd la publicidad en internet fueron hasta ahora exiguas, si se lo compara con los ingresos de los

170



periddicos, que tienen doble financiamiento (publicidad de anunciantes y precio de tapa pagado por los

lectores).

Los principales ingresos de los sitios digitales provinieron de la publicidad, donde solo los mas exitosos
generan grandes ganancias. Los autores espaioles llegaron a la conclusién que la tendencia sera buscar
modelos mixtos. Pero advirtieron que los que se quedaron con la mayor parte de la torta publicitaria

fueron Google, Bing o Yahoo; las ventanas para buscar la informacion.

Carlos Soria (2009) advirtié que la informacidn, a diferencia de otras épocas, es redundante, facilmente
accesible y gratuita. Pero planted que los periodisticos tienen un potencial, ya que muchos de los nuevos
jugadores de la revolucién digital no provienen de los medios. Recomendd las empresas y a sus
empleados, saber combinar los desafios que planted la digitalizacién y la internet, con los conocimientos

de la informacién y su transmisién a la sociedad, asimilando las nuevas posibilidades técnicas.

Para Robert Picard (2010) hay una diferencia entre diarios y periodismo. Esta practica de informacion y
conocimiento procesado y transmitido, no puede agotarse en ser un medio de comunicacion, plataforma
de distribucién o una empresa. Desde alli, llamo a reflexionar sobre el estado actual y futuro de las

noticias, que involucran a la financiacion, los gastos y las politicas publicas.

La abundancia de informacion trajo una fragmentacién de las audiencias y de los anunciantes. Por eso la

mayoria de las compaiiias de medios produjeron multiples contenidos, para obtener economias de
escala y alcance y lograr ahorros de costos conjuntos. Audiencia, usuarios, consumidores o ciudadanos,

es lo que pueden enaltecer y fragmentar los periddicos, para potenciar sus productos.

El cambio del concepto de audiencias a usuarios, involucrd el consumo activo de manera social, politica o
econdmica. Tratar de que los usuarios paguen por consumir noticias o llevarlos a éstos a multiples
plataformas, fueron modelos limitados, de acuerdo a Picard. Para el autor, el diferenciador es elevar la

calidad de los contenidos, ademds de dar la posibilidad de interactuar.

En los medios se desarrollaron los modelos directos al consumidor (D2C, direct to costumer), que

buscaron aprovechar la informacidn que generan los usuarios, cuando interactdan con los medios que

consumen. Netflix basé el éxito de su serie ‘House of Cards’ en la utilizacién analitica de datos para
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predecir qué programas los espectadores querian ver, antes de embarcarse en costosas realizaciones. Asi
House of Cards’ fue producida por Netflix anticipadamente, para una temporada entera, con sus
estadisticas procesadas; sin recurrir al gasto de varios programas pilotos de prueba antes de lanzarse al

mercado.

Este fue el paradigma del negocio D2C, en el cual se utilizé la informacidn generada por el consumidor de
contenido a través de las redes, para ver qué fue lo que mas le interesd. En los analisis de los patrones de
consumo se toma en cuenta si la audiencia también se atrapa con un contenido y lo sigue, ademas de ver
si hace comentarios en las redes sociales. Aprovechar los datos generados por el ‘streaming’ bajo
demanda (tecnologia utilizada por Netflix para distribuir sus productos entre sus abonados), analizar y

procesar grandes cantidades de datos, fue una nueva forma de desarrollar productos.

Gavin Mann, Francesco Venturini y Ekta Malhotrala (2016) propusieron que todos los productores y
distribuidores de contenido audiovisual deben aprovechar los valiosos datos de sus consumidores. Asi lo
vinieron desarrollando HBO, CBS, Discovery y Shine TV, luego del éxito de Netflix. Les recomendaron a
las emisoras utilizar la informacion generada, para tomar decisiones sobre nuevo contenido, antes de
embarcarse en costosos programas piloto. Y enfatizaron que no deben descartar un publico objetivo de

un nuevo producto, a ser alcanzado para aprovechar la publicidad direccionada.

Con la declinacion de las formas de ver television de manera tradicional, los emisores temieron a los
canales OTT y entonces desarrollaron sus noveles sobre la internet: asi lo hicieron UK Sky con Now TV;

Dish TV con Sling TV; y Comcast con Stream.

Usuarios paulatinamente fueron cancelando suscripciones de servicios de television paga multicanal (por
cable o satélite), constituyéndose en una verdadera amenaza para el negocio. El fendmeno tuvo que ver
con el surgimiento de competencia a través de Internet: Amazon, Hulu (Disney), iTunes (Apple), Netflix o

directamente los diversos canales web, que utilizan plataformas como YouTube.

Los usuarios empezaron a ‘cortar los cables’ limitdndose al pago de la conexidn por un paquete de series
o peliculas. Los servicios a través de la red, ademas dan datos de la audiencia con un mejor conocimiento
de sus preferencias y generan mads oportunidades de publicidad direccionada. Martin Becerra alerté que

las redes digitales se asentaron en empresas distribuidoras que generaron una nueva concentracion.
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Estas distribuidoras son las que dan acceso a los bienes, servicios culturales, entretenimiento e

informacidn, aunque no lo hace de manera igualitaria.

“Aquella cualidad de las redes divergentes (los medios e industrias culturales tradicionales) ha
sido radicalmente superada por los atributos de la convergencia y digitalizacion que permite
discriminar los contenidos y servicios de una misma red, en funcion de criterios como
capacidad de pago (principalmente), la pertenencia corporativa o la promocion de

determinados contenidos” (Becerra, 2015, p. 166)

Con la convergencia y la digitalizacidn, el contenido audiovisual se consumié mas que nunca sobre
multiples pantallas, con un crecimiento exponencial de la cantidad de contenido. Pero la disminucion de
la vision de la television fue pronunciada. Por eso en 2015, la consultora Accenture realizé un
relevamiento del consumo digital donde destacé a Youtube con su continuo crecimiento junto a la

importante red social Facebook, que también decidio afiadir videos.

El estudio también registré un aumento de las visualizaciones en tabletas y teléfonos celulares; con una
predominancia de consumir videoclips en computadoras; mientras que los deportes continuaron mas en
la TV. El avance de otras pantallas fue progresivo: cada vez se pasa mas tiempo frente a una pantalla mas
pequefia (que no es el televisor) para ver audiovisuales. Repasando, cambiaron los dispositivos para ver
material audiovisual y se modificaron los sistemas de pagos, con una disminucion de la televisén por

cable o satélite.

Ademds se incrementd la tendencia a no ver los programas en vivo, sino que se consumieron cuando el
usuario lo quiso. Los usuarios que pagaron por un servicio de video por internet, dijeron que
principalmente lo hicieron porque acceden a las mds recientes realizaciones de series o peliculas,
ademas de tener menos interrupciones de publicidades y mas calidad en audio y video (Venturini et al.,

2015).

Con la digitalizacion y la entrada de nuevos actores, los gigantes de los medios siguieron ostentando una
posicién de peso en la produccién audiovisual, aunque dejaron de ser los Unicos, como en la época de la
radiodifusién. Su importancia se reflejo en la internet: los canales mas vistos en la plataforma You Tube

fueron Vevo (joint venture entre Google, Sony Music Entertainment, Universal Music Group y Vivendi),
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Maker Studios (Disney) Fullscreen (de AT&T y The Chernin Group), Warner Music, BroadbandTV

(Bertelsman) o NBC Entertainment.

El reporte de Accenture sobre los medios 2015 resaltd que ahora es la época de oro del consumo de
video, por que pude hacerse en cualquier hora y lugar. Pero se conjugd con la declinacidon del modelo
tradicional de TV, que quedd circunscripto a las casas en pequenos horarios determinados. Son los

consumidores los que tienen mas posibilidad de eleccidn sobre los contenidos y en qué momento verlos.

La encuesta de opinién de la consultora arrojo resultados que enfatizaron sobre los espectadores y sus
elecciones. Pudieron optar entre multiple contenido que tuvo duraciones variables y estuvo listo para

diversos dispositivos.

Miguel de Bustos (2007) traté de la inclusién del consumidor en la cadena de valor. Con un papel mas
activo, influyé con los sistemas de comentarios sobre los contenidos. El espafiol teorizd sobre una
experiencia de flujo, donde existieron multiples productos y lugares donde adquirirlos, cobrando fuerza
los mecanismos de ayuda en la decisidon, como la recomendacién de otros usuarios. Para Venturin et al.
(2015), los consumidores se estan transformando hoy en ‘hacedores de reyes’, ya que con su experiencia

tienen cada vez mas el control sobre que marcas y contenidos tendran éxito.

También con la nueva intermediacion, descripta por Miguel de Bustos en 2007 como ‘la larga cola’, se
produjo una distribucién inmaterial de productos digitalizados a través de las redes. Asi ejemplifican los
casos de Netflix, Amazon e iTunes que brindaron gran cantidad de titulos y superaron a las mas

completas librerias o viejos videoclubes.

“Por un lado, pueden desaparecer algunos intermediarios, como en el caso de la adquisicion
de un libro electrdnico, en el que puede eliminarse la impresion, la distribucion y el comercio
minorista. Esta desaparicion de la intermediacion en las mercancias culturales es consecuencia
de las caracteristicas de estas, ya que al ser mercancias esencialmente intangibles, cabe
pensar en la produccion, distribucion e incluso consumo on-line. Al desaparecer alguno de los
intermediarios, los extremos de la cadena de valor -concepcion y produccion, y en el otro lado,

consumo-demanda adquieren mayor relevancia.

Por otro lado, algunos de los intermediarios que puedan desaparecer pueden ser claves y muy

rentables si afiaden alguna cualidad que los diferencia de la actividad. Asi, en el caso de iTunes
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o de Amazon, resulta que se han erigido en modelos de negocio, precisamente en aquellas
actividades -la distribucion- que en determinadas circunstancias tienden a desaparecer. Claro
que es una intermediacion especial, por cuanto que la clave de su éxito radica en la enorme
cantidad de titulos que gestionan, tipos de precio, mecanismos de recomendacion, etc. Una
ventaja comparativa en estos distribuidores es que venden productos destinados a mercados
muy reducidos, ya que ademds de vender articulos masivos, también venden productos

dificiles de encontrar en otros lugares” (Miguel de Bustos, 2007, p. 4)

El modelo de financiacidn de la produccidn se modificd con los cambios en la distribucidon de productos
(la intermediacion de nuevas empresas emergentes de la digitalizacion y las redes) junto con la inclusion

de los consumidores en la generacidn de valor, por dar testimonio de su experiencia de uso.

Los clasicos modelos de pago (tales como el abono de un proveedor de cable con multiples canales) o
gratuidad (la radiodifusion privada financiada por publicidad) se replantearon. La busqueda de nuevos
modelos de financiacién ya habia comenzado prematuramente en la primera etapa de la Internet en Ia

década de 1990, cuando se trasladaban los contenidos de otros soportes al digital.

Miguel de Bustos advertia que los principales modelos de financiacién en la Internet eran deficitarios,
que llevd al desuso del modelo de contador, una suerte de cuota monetaria proporcional al consumo.

Los clasicos modelos los describio asi:

“Los modelos de financiacion que existen en las industrias culturales off line se basan en el
pago por item (libro), casi gratuidad (financiada mediante publicidad en la radio y television) y
modelos mixtos (como la prensa diaria, en la que la publicidad y el pago coexisten en

diferentes proporciones)” (Miguel de Bustos, 2007, p. 4)

En el modelo de pago, el precio es generalmente uniforme, independientemente de la cantidad que se
consuma. Esto es lo implementado por las cadenas de televisidn (por cable o satélite) o la suscripcién a
un periddico por Internet (tal como The Wall Street Journal), donde el consumidor podia leer o mirar la
cantidad de articulos o programas que quisiera, sin variar la tarifa. También Netflix, el lider en

distribucion de contenidos audiovisuales por red, se ha decidido por este modelo.
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Aunqgue hoy con las redes es posible la medicion precisa del consumo. Por eso se han desarrollado
modelos diversos. | Tunes (Apple) ha firmado un acuerdo con los tres sellos discograficos principales
(pertenecientes a los grandes infocomunicacionales), donde cada cancidn que se baja es pagada
directamente por el usuario. El principal competidor, Spotify, en cambio ha adoptado un modelo mixto,
en el cual el usuario puede elegir ‘soportar’ publicidad por tener contenido gratuito o en cambio pagar

directamente por cada cancion (Maiquez, 2015).

También, con el borroneo de los limites entre los distintos medios, la musica empezd a consumirse
gratis, no solo por descargas ilegales sino a través de You Tube, aunque con publicidad. Esta popular
cadena de contenidos audiovisuales ofrece videoclips. De hecho, el video ‘Gangam Style’ del cantante
coreano Psy a fines de 2014 superd los 2 mil millones de miradas (Ayers, 2014), convirtiéndolo no solo en
la cancién mas consumida, sino también en el videoclip y contenido audiovisual mas visto por la
humanidad. Lo cierto es que la gran difusién de la empresa de Google, se ha solventado por ser gratis y
finalmente se ha decidido por la financiacién a través de publicidad, donde un pequefio porcentaje va

para los creadores del contenido.

Con respecto a los pagos Venturini et al. (2015) han destacado los cambios de conducta de los
consumidores, que buscan sus propios paquetes combinando el contenido gratuito posible de bajar de
un OTT (tal como You Tube o Dailymotion) con el pago de un servicio de streaming (Netflix, Amazon,
etcétera). La tendencia a suspender el pago de una factura por un servicio multicanal de cable o satélite,

se incrementa afio a afio en la mayoria de los paises.

Los denominados cortadores de cables (cord cutters), son aquellos que cancelaron sus suscripciones y
optaron por su propio consumo a través de distintas redes, tales como los servicios OTT, VOD o IPTV.
Como fue explicado, estos servicios operaron en las redes para distribuir sus contenidos, por fuera de los
distribuidores de programacién multicanal (MVPD - multichannel video programming distributor), que
fueron operadores, los cuales por una cuota mensual los brindan, tal como la televisidn por cable (CATV),

por satélite (DBS) o por otro vinculo fisico.
Dentro de la variedad de usuarios que decidieron cortar con el pago de una cuota, los que mas

frecuentemente lo hicieron fueron aquellos interesados en series o peliculas o muchos que también

estan familiarizados con la baja de contenido P2P o directamente ilegal. Mientras que los que
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consumieron deportes televisados (Mann et al., 2016), generalmente les fue mas dificil suspenderlo.
Otros, en vez de cortar completamente con un servicio, lo re direccionaron hacia el VOD, que ostenté
hasta ahora una cuota bastante mas baja de mercado, en comparacién con los declinantes oferentes

programacion multicanal.

Un nuevo modelo de financiacidn también incluyé un nuevo modelo de precios. Las posibilidades que
otorgaron las redes sobe los datos sobre usuarios y sus informaciones fueron cada vez menos
descartados. La llegada de nuevos actores, como Netflix, que constituye una competencia cada vez mas
seria para los MVPD, obligd a las empresas tradicionales a innovar, para recolectar datos de los usuarios
que sean provechosos, para medir el impacto y plantear nuevas formas de publicidad. Ofrecer un

servicio de doble o triple ‘play’ (Internet, televisidn por cable o satélite y telefonia), fue una antigliedad.

Un nuevo modelo de precios tomd en cuneta que un mismo producto pudo circular en diversos soportes
o medios, con un costo distinto en cada uno de ellos. Como explicé Miguel de Bustos, con la variedad de
importe en cada producto, se fue favoreciendo cada vez mas el sistema de precios fijos. El consumo se
individualizé mas y los viejos medios tuvieron dificultades para avanzar en este aspecto, acostumbrados
a ofrecer una variedad grande de productos, que pagaron los consumidores aunque no usaron el total.
La tendencia fue que los espectadores paguen cada vez mas por servicios individuales antes que globales
(como lo es la televisidon por cable o satélite). Accenture destacd en su informe que los MVPD estaban

buscando invertir en nuevas tecnologias (pone como ejemplo a Star India).

Las caracteristicas de los productos culturales que se pueden desarrollar en Internet, son diversas e
incluyen otras tecnologias. Asi podemos dar dos ejemplos: el formato PDF se fue imponiendo para la
lectura de documentos, el desempaquetado y compresion de archivos para hacer mas rapida la vision de

videos, entre otras ventajas.

De audiencias a usuarios

Los consumidores utilizaron cada vez mas diversas pantallas; entonces los proveedores de contenidos

repensaron como introducir sus productos en la multiplicidad de novedosos dispositivos conectados.

Ademas, el crecimiento exponencial de aparatos, trajo una mejora tecnoldgica que repercutié en la

popularizacidn en la produccidn. La creacién de contenido a través de un smartphones se vio sumada a
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la aparicién de nuevos canales de distribucion. Venturini et al. (2015) puso de ejemplo a You Tube, con
mas de un millén de canales en todo el mundo y mas de 300 horas de video que se subieron cada

minuto.

El impacto de los teléfonos moviles inteligentes fue innegable. La democratizacién de la creacién de
contenido hizo necesaria la evolucidn de la distribucién y el modelo de negocio de los proveedores de

contenidos tradicionales, ya que se veran obligados a controlar las experiencias de los consumidores.

Miguel de Bustos escribid sobre tres etapas que impactaron en las estrategias de las empresas. La
primera la ubicé desde el nacimiento de la web en 1993 hasta la crisis de las ‘punto com’ en el 2001;
cuando los medios se limitaron a trasladar el contenido a la web, sin mayores re definiciones. La segunda
etapa la caracterizé como de ‘espera vigilante’. La estrepitosa caida de los valores y los fracasos en las

inversiones (como Time Warner al comprar AOL), hizo replantear las estrategias desde ese momento.

La década del 2010, marcd la consolidacidon de YouTube. Pero no solo el contenido profesional fue el que
atrajo publicidad, sino que también lo captaron usuarios que se convirtieron en exitosos hacedores de

contenido.

El contenido producido en todo momento, en cualquier lugar y apto para todo dispositivo, hizo que las
empresas de medios se convirtieran en expertas en tecnologia, siguiendo los pasos de los emergentes
Netflix, YouTube y Amazon. La evolucién de la cadena de valor de los medios de comunicacién,
afirmaron Venturini et al. (2015), exigira que los proveedores de contenidos tradicionales actien como

empresas de distribucidn de productos digitales.

La industria de los medios enfrentaron las transformaciones de distinta manera. La convergencia de las
redes de distribucion fue cambiando el enfoque, al proporcionar mas calidad digital en el estandar del
contenido entregado para el dispositivo utilizado. Hay que sumar las posibilidades para las empresas de
medios, que se fueron moviendo hacia la distribucién por IP, y buscardn aprovechar y gestionar grandes
volimenes de datos y consumo. Estos son insumos para desarrollar nuevos productos y lograr
publicidades mas dirigidas. También se estima el aumento de la prominencia de las infraestructuras de

red, que van haciendo posible entregar contenido en resolucién cada vez mayor (desde HD hacia el
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nuevo 4K). Infraestructura de red cada vez mas potente y utilizacion de los datos de los usuarios

empiezan a ser mas valorados por las empresas productoras.

El consumo de contenido se diversificd en multiples dispositivos, con un auge de los modviles. Costa
Sanchez et al. (2015) ilustraron la expansion de los teléfonos inteligentes, suponiendo que en 2020 seran
usados por casi toda la poblacién mundial. Los celulares permitieron la conectividad permanente desde
cualquier punto, superando las limitaciones de tiempo y espacio de los viejos medios. Ademas

posibilitaron otros usos como la comunicacién interpersonal o las redes sociales.

Las potencialidades de los ‘smartphones’ se basaron en la integracion multimedia y la personalizacion
(junto con la geolocalizacién). De acuerdo a Costa Sanchez et al. (2015), en una misma pantalla se
consolidaron el lenguaje escrito, audiovisual e interactivo. Seria un paso mas en la convergencia

medidtica, ya que se mezclarian medios, lenguajes y contenidos.

Con esta mixtura de soportes, las marcas tuvieron mayor relevancia, ya que el consumidor debio lidiar
con multiples contenidos y su flujo experiencial es lo importante. Miguel de Bustos (2007) indicé que se

consolidaron mega marcas, cuya caracteristica diferencial fue que afectar a conjuntos de productos.

Las compafiias de medios buscaron llegar con sus productos a clientes globales, para financiar y generar
nuevos contenidos mds costosos. Con la jerarquia en los polos de produccién de contenidos y la llegada a
usuarios, la distribucion ha sido replanteada. Ha perdido importancia, como lo era en la forma
tradicional: por ejemplo el costo de distribucion de periddicos antes, era muy importante en la cadena

de valor. Asi se erigié como lo supremo el vinculo y el andlisis del consumidor.

La distribucién digital global, pudo implicar utilizar los datos de los clientes para segmentarlos, dirigir
publicidad y habilitar la personalizacién, como se hizo a través de los teléfonos inteligentes o los
buscadores. La geolocalizacion de los usuarios de celulares permitio, por ejemplo, una publicidad acorde
a la ubicacidn en que se encuentra, asi como también la posibilidad de disefiar, que informacién sobre

servicios necesito.
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Dentro de todos estos cambios, con una forma de distribucién que se fue consolidando cada vez mas en
las redes, los duefios de los tubos se volvieron actores fundamentales. Empresas de telecomunicaciones

y servicios de cable coincidieron en empezar a brindar servicios audiovisuales.

El mapa de las empresas de medios se transformd con el ingreso de actores, provenientes de la
informatica y las telecomunicaciones, que abandonaron el rol de ser simples distribuidores, sino que
también se volcaron a crear contenidos. Es el caso en el sector informatica de Amazon y Netflix, la
cablera de television Comcast al fusionarse con NBCUniversal o el intento de la telefénica AT&T de

comprar TimeWarner.

Extrapolando los conceptos de Fidler (1998), los nuevos medios inauguraron una nueva forma de
distribucion e irradiaron el formato televisivo, pero no dejaron de afadir caracteristicas propias de
Internet, como la interacciéon con los contenidos y las posibilidades de comentarlos. Las empresas
audiovisuales de medios tradicionales, estan en un camino a la adaptacién, con inversiones que fueron

descriptas para desarrollar contenidos multiplataforma.

La popularizacion de la internet y la digitalizacion como forma de distribucién y produccién no solo fue
un logro de la tecnologia. El desarrollo se debié a un poderoso estimulo econdmico del capital, que
buscd a partir de la década de 1970, inversiones que incluyeron el desarrollo de nuevos productos que a
la larga fueron redituables. EI cambio trajo aparejado concepciones distintas de las audiencias, que
encajaban en la transformacién de una sociedad: de una homogénea, con productos masivos y en serie;
a otra donde los consumos se fragmentaron y personalizaron, proyectandose la produccion y el mercado

a escala global y no tanto a nivel nacional como antes.

La transformacion de la produccidn y el comercio no le fue ajena a los medios, que se movieron en
paralelo al de sus consumidores, que dejaron de ser simples audiencias, para integrarse en la cadena de
valor. Las definiciones sobre los receptores han sido diversas, hasta tal punto que en un pasado los
investigadores de la comunicacion de masas en los Estados Unidos, en 1940, las analizaron como

reactivos, ante un mensaje que recibian inactivamente, como si fuera un estimulo.

De acuerdo a Picard (2010), la nocién de audiencia vino de una época en donde el flujo de

comunicaciones era unidireccional y el publico desempeiaba un papel pasivo y receptivo. Siempre este
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concepto ha sido imperfecto y abstracto y se basé en la suma de las personas que escuchaban, veian o
leian medios de comunicacién. Asi fueron representados en distintos andlisis por su promedio, sin

matices en cuanto a la eleccién o preferencias.

Pero el concepto de usuarios, derivd de individuos que usaron mas vivamente los medios y la tecnologia,
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones. Picard afirmé que a diferencia de las audiencias
observadoras, el concepto de usuarios es relacional, ya que personas eligen los medios y el contenido
qgue quieren, interactuando y controlandolos a su manera. También afiadié el concepto de consumidor,
donde la relacidn es en un mercado, donde por su decisién, intercambian dinero por bienes y servicios

de medios de comunicacion.

Asi con estas redefiniciones, las empresas infocomunicacionales modificaron los viejos conceptos sobre
el consumo de productos. Jenkins (2004) establecié las diferencias entre los viejos consumidores y los
nuevos: los primeros eran pasivos, predecibles, estacionarios, aislados, conformistas y silenciosos en sus
hogares; mientras que los nuevos fueron activos, migratorios, con menos fidelidad a una red o medio de

comunicacion, conectados socialmente, resistentes, ruidosos y manifestantes sobre lo que les llega.

Los medios hoy integraron en un mismo marco cognitivo, las diversas formas comunicativas existentes
en la sociedad, tanto las derivadas de la comunicaciéon con el entorno inmediato (comunicacion
interpersonal), como las que parten de sistemas de difusion centralizados, en torno a los cuales se
concentra la audiencia, comunicaciéon de masas, social o colectiva, segun el término que escojamos

(Lopez Garcia, 2006).

Los contenidos actuales de los medios mezclaron cada vez mas imagenes en movimiento, voces, musica
y textos en interaccion. Con el audiovisual asi presentado, hubo una recuperacién parcial de lo
alfabético. La television también ha incorporado progresivamente el elemento escrito en los zdcalos de
las pantallas (videograph), transformandose en obligatorio para los programas que no sean ficcion. Pero
el corazén de la transformacion esta en internet que puede producir una mixtura y fagocitosis de los

medios actuales

“La integracion potencial de texto, imdgenes y sonido en el mismo sistema, interactuando

desde puntos multiples, en un tiempo elegido (real o demorado) a lo largo de una red global,
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con un acceso abierto y asequible, cambia de forma fundamental el cardcter de la

comunicacion” (Castells, 1997, p. 360)

A la combinacidn posible de los medios actuales hay que sumarle su interactividad potencial. En internet
pudieron encontrarse fotografias, textos, dibujos, infografias, filmaciones y audio, organizados de
distinta manera. Las posibilidades de interaccién estuvieron determinadas por las caracteristicas de

programacion y la interfaz de usuario.

Con la consolidacién de una sociedad con mayor informacién, los medios de comunicacién actuales
incluyeron la posibilidad de una mayor retroalimentacion con las audiencias, que dejaran cada vez mas
de ser pasivas para pasar, potencialmente, a ser difusoras de sus propias ideas, opiniones e incluso
investigaciones por las redes. Sin embargo, ni la cultura alfabética ni la cultura audiovisual pasaron al

olvido.

“El siglo XXI, con la internet, recupera ambos. La obligacion de analizar, cotejar y crear una
exposicion sistemdtica sobre la gran cantidad informativa, hacer recuperar el pensamiento
deductivo, que se yuxtapone a los contenidos audiovisuales que también deben ser puestos a
consideracion. Ademds cobran importancia los mensajes de texto y correos electronicos”

(Castells, 2001, p. 55)

La esencia del cambio vino en las posibilidades de interaccion con los mensajes. El modelo de emisidn de
un punto hacia una masa, que solo podia recibir el mensaje, comenzd a ser cercenado. Aunque no
significé que los receptores crearan los temas de agenda a discutirse entre las mayorias, si pudieron

emitir mensajes paralelos que afectaron su interpretacion.

El sistema de medios del siglo XXI se vislumbra como una mixtura entre la cultura audiovisual y la
alfabética, con interactividad sobre los medios. Aunque todo pudo ser trasmitido en una red, Roger
Fidler describié un sistemas de medios donde coexisten, evolucionan y se influyen mutuamente. Es un

todo interdependiente, en el cual una sociedad utiliza medios en simultaneo.

Por ejemplo, con el surgimiento de internet, los viejos medios como la television, se fueron adaptando:

en un principio, los canales incorporaron sus propias paginas web. Luego sus personajes principales,
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abrieron sus propios sitios a los que se le agregaron cuentas en Twitter o Facebook, donde las audiencias
dialogaron con ellos. Este primer movimiento incorporé cierta interactividad y mermé la caida que se
avizoraba de las audiencias. La migracion de un medio a otro, no produce automaticamente la muerte
del viejo medio; pero si una reconfiguracién de este ultimo. Por ejemplo los fabricantes de los

televisores, en sus modelos smart TV, incluyeron la posibilidad de acceder a la red desde sus pantallas.

En Argentina, las mediciones de IBOPE, marcaron una caida del encendido de la televisién afio a afio. De
acuerdo a sus estadisticas, de 2004 a 2011 la TV abierta perdié 20% de su audiencia, cayendo del 40,1%
al 31% respectivamente. Pero en nuestro pais la torta publicitaria, principal financiamiento de la
televisién, no ha sufrido serias modificaciones. Segun la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad
(AAAP), en 2009, la television acapard el 41% contra el 2,9% de Internet. Aunque si ya ha habido
impacto en el reparto de publicidad, en los paises de Europa, con la presencia entre la mayoria de la

poblacién de internet por mas de una década (Grillo, 2011).

Es el caso de Inglaterra, donde el gasto publicitario en Internet superd a la televisién en 2010 por
primera vez en la historia. La torta publicitaria acapard 23,5% de internet contra 21,9% de television. El
mismo camino siguié los Estados Unidos, donde el gasto en internet ya superd el 18% (Campanario,

2011).

Entonces, la migracidn de los usuarios de la televisidon hacia las diversas formas de internet, no solo
impacto en las costumbres, ademas redujo el financiamiento para la televisién, que fue dejando de ser el
medio central por excelencia, tanto por las inversiones captadas como por protagonismo social, tal cual
era en el siglo XX. Nuevos actores audiovisuales se consolidaron, tales como Netflix y Amazon y la red
ocupd espacios en el tiempo libre, en el trabajo e inclusive se describié a las persona viviendo

conectadas permanentemente.
En el pasado, el espacio de los consumos culturales fue controlada por las compaiiias de medios, pero
hoy esta cada vez mas controlada por el usuario. Ha pasado de ser un mercado impulsado por la oferta a

un mercado impulsado por la demanda, donde se fragmentaron los gustos cada vez mas (Picard, 2010)

Hoy tenemos actividades de diversa naturaleza, que convergieron en una Unica plataforma, superando a

las telecomunicaciones o la radiodifusion. Empresa y comercio, relaciones sociales, entretenimiento vy
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ocio, informacion y documentacion, se encontraron conviviendo con los contenidos tradicionales de

los medios, tales como un libro escaneado, un periddico en linea, una pelicula, etcétera.

Las tecnologias de la informacidon y comunicacidn fueron cambiando la cotidianidad en el ocio y el
trabajo. Y a partir de alli hubo un cambio en las diversas esferas del comercio, la empresa y el tiempo
libre; donde las viejas empresas de telecomunicaciones, de medios tradicionales y las nuevas de

Internet, juegan un rol fundamental.

A modo de sintesis Martin Becerra (2015) planted que la digitalizacién multiplicd los procesos de
produccién, edicién, almacenamiento, distribucién y acceso a la cultura. Y destacé que la distribucion de
contenidos, se efectud cada vez mas a través de las redes, donde hubo empresas mas concentradas que
las de medios, tales como las de telecomunicaciones o los cableoperadores (Telefénica y Telmex, que
tienen posicién dominante en numerosos paises de América Latina). En este devenir se encontraron las

empresas infocomunicacionales, contrastando con el pasado.

“Es necesario subrayar que los contenidos de las redes tradicionales (medios de comunicacion
y telecomunicaciones, fundamentalmente) distribuian eran los mismos para toda persona o
grupo que accediera a la red. Es decir que entrar en ella equivalia al acceso indiscriminado a
todos los servicios que brindara. Este principio se mantuvo inalterable en la historia de las
industrias culturales y de las telecomunicaciones cuyos formatos tecnoldgicos de produccion
era divergentes. Todos los ciudadanos que accedieran a una red informacional o
comunicacional tenian a disposicion la misma gama de servicios y contenidos, en igualdad de

condiciones” (Becerra, 2015, p. 166)

Pero esta forma de consumo de medios va quedando cada vez mas olvidada. La multiplicidad de oferta
de contenidos, distribuidos para multiples plataformas, hizo que el consumidor sea quién decida por una
gama especifica de productos para ser utilizados cuando lo desearon. La produccidon y el consumo fueron

fundamentales en la generacidn de valor para satisfacer los gustos de diversos segmentos
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Conclusiones

El camino presentado en este trabajo dio cuenta de la historia de los medios y su relacion con el devenir
capitalista, en un entramado de politicas publicas orientadas a modelos de mercado y estado, al compas
del desarrollo tecnoldgico con nuevas inversiones, que desde fines del siglo XX dio paso a la

concentracion a nivel mundial.

La inversidn en las empresas de medios se produjo por la busqueda de nuevas ganancias, en un contexto
de baja de rentabilidad del sector industrial. La caida de la tasa de ganancia fue un importante impulsor
financiero de la innovacién. Se utilizé el conocimiento cientifico para aplicarlo a nuevos productos, que
hicieron posible una nueva reconversién capitalista. Otra consecuencia de esta caida presentada como

crisis fue la aplicacion de politicas neoliberales, que propiciaron la globalizacién econémica.

Asi, desde fines del siglo XX, una nueva etapa mundial de concentracién y convergencia de medios se
vivié, con la entrada de nuevos actores provenientes de otros sectores, la baja intervencién del estado
en la economia, la disminucidon de barreras arancelarias entre paises y la consecuente produccion

orientada hacia mercados globales.

La hipdtesis sobre la mayor integracion de los sectores de las comunicaciones con los de
telecomunicaciones e informatica, si produjo mayor concentracidn, cuestién que pudo ser cotejada en el
capitulo 6, donde la presencia de estos sectores al avanzar en la produccién de contenido, incrementé la

restriccién de oferentes.

El estudio sobre esta conformacién, de los grandes grupos de comunicacion mundial, es relevante desde
el punto de vista politico y cultural, ya que son participes responsables de moldear creencias, pautas de
conducta y formas de consumo en las sociedades globales. Desde el punto de vista de su propio
funcionamiento, los grandes infocomunicacionales establecen alianzas con los medios geograficamente
zonales o nacionales predominantes, donde la produccion no se orienta ya a un mercado nacional, sino a
perfiles de usuarios que atraviesan horizontalmente los diversos paises, de acuerdo a otras variables

superadoras de la nacionalidad.
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Las mercancias que producen tienen doble valor: econémico y simbdlico; lo que los hace sensiblemente
trascendentes para las politicas, no solo desde el punto de vista econdmico sino también cultural, tal
como lo refleja las preocupaciones sobre diversidad de la UNESCO, agrupamientos politicos o colectivos

académicos.

En la Argentina, la Coalicidn por una Comunicacion Democratica conformada por multiples actores
(sindicatos y centrales obreras, radios y televisoras comunitarias, universidades, periodistas,
cooperativistas, pequefias y medianas empresas de comunicacion, productoras, centros comunitarios,
medios gréaficos y digitales y organizaciones sociales), nacié en 2004. Plantearon 21 puntos, que
incluyeron la reivindicacion de la comunicacion como un derecho humano y no un negocio, y
promovieron, el pluralismo y la diversidad; paradigmas que fueron retomados en 2009 con la sancién de
la ley de servicios de comunicacién audiovisual. Esta Coalicidon en un nuevo documento de 2016, incluyé
el reclamo sobre los servicios convergentes, a los que también considerd servicios publicos, donde el
estado tendria que garantizar el acceso universal a internet, a la comunicacién audiovisual y a nuevas
tecnologias; cuestiones ineludibles ya que los productos culturales tienden cada vez mds a ser

consumidas a través de las redes.

Esta investigacidn es un aporte mds para la prescripcidn sobre las comunicaciones en el siglo XXI, en una
estructura politica y econdmica, ante el mayor protagonismo de las empresas infocomunicacionales en el
tiempo libre y el trabajo. La presencia en las redes de la mayoria de sus productos y la digitalizacién (que

también incluye su elaboracién), suman variables para nuevos analisis.

Algunos constructos son factibles para encarar nuevas pesquisas. Las nuevas lineas que emana este
trabajo son importantes, porque la geografia de los medios globales y sus productos estda cambiando,
desanclandose de un territorio. La digitalizacion y la movilidad le dan un caracter dinamico al consumo
de bienes culturales, que continda en evolucién. Las posibilidades de contenidos que el usuario pueda
disefar a su medida de acuerdo a sus gustos y preferencias, estdn en contraposicién con el modelo de
radiodifusién, donde se ofrecia un mismo contenido a la mayor cantidad de audiencia. Indagar sobre los
perfiles de grupos sociales y también sobre formas de produccién segmentada son lugares para
proximos estudios, que no hay que extrapolarlos de las condiciones que imponen mercados globalizados

y dominados por grandes actores.
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Los analistas que estudien un mercado local, no pueden ignorar que las empresas empiezan a pensarse
como multimedia y asumen que sus estrategias estan en el globo, ya que compiten con extranjeros o los
comercializan. Productos en un solo mercado nacional o aislado en un solo medio, son cada vez mas

escasos. Ademas, al estar digitalizados, son susceptibles de ser consumidos en distintos dispositivos.

La vision propia de los grandes medios, pasé de ser nacional a global, favoreciendo economias de escala.
Tanto desde el punto de vista de la produccién, como de la distribucién y consumo. Antes, las
delimitaciones geograficas eran fundamentales, pero hoy no son de cabal importancia. Producir
localmente por parte de empresas de segundo nivel, también es util para vender algo globalmente, tal
como hoy ocurre con producciones audiovisuales turcas o brasilefias. No solo es posible por una
factibilidad técnica, sino que es habilitado por politicas que no limitan los consumos a nivel global y que
en muchos casos favorecen el desarrollo de las redes, justificado en algunos casos por la inclusién digital
y la conexién de todos los estratos sociales a internet, donde importantes jugadores hacen sus

inversiones y negocios.

Si ocurre lo planteado por la consultora Mc Kinsley (2015), los sectores de publicidad digital, video juegos
y banda ancha seran los que mas van a crecer. Los duefos de las redes (como fue explicado en el
capitulo 7) y las empresas de propaganda ‘on line’ (hoy con dominio de Google Ads), se potenciarian
como grandes actores. El pago principal de los usuarios iria hacia las empresas de distribucidn, a través
de redes. Y la publicidad se propagaria cada vez mas dentro de los productos especificos, no tanto sobre

los retransmisores. Asi, tenemos un nuevo esquema para generar ingresos y beneficios.

En el siglo XXI asistimos a una profundizacién de la concentracién de medios con la convergencia de las
informaticas y las telecomunicaciones. Estos ultimos sectores, histéricamente tuvieron un nivel de
concentracién mayor, ya que se los catalogd mas como empresas distribuidoras de contenido, antes que
productoras. Entonces el nivel de concentracidn no era algo que se lo consideraba desde el punto de

vista cultural o politico, ya que eran simples vehiculos de transmision.

Sin embargo, los limites con respecto a la rama de actividad de estas compafiias se van desdibujando,

dedicdndose casi todas, tanto a la produccidn como la distribucién. Y la inclusidn de nuevos actores, esta

dando un mercado mas concentrado aun, por que las distintas formas de integracion empresarial se
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hace también entre los recién llegados y los histéricos, mas allda de su origen (medios,

telecomunicaciones o informatica).

Ademas las empresas infocomunicacionales se han constituido en importantes animadores econdmicos
mundiales. De hecho una de las crisis ciclica del capitalismo, puntualmente la de 2000, tuvo su origen en

la sobrevaloracidn de las empresas informaticas desarrolladoras de contenido para la web.

Las empresas infocomunicacionales, si bien no han desplazado a los sectores industriales vinculados al
petréleo, empiezan a despuntar en importancia, en un proceso de desarrollo que no esta cerrado. El
rapido crecimiento de empresas que nacieron en internet, tal como Google o Amazon, son una de las
marcas de la época. Amazon por ejemplo, es una empresa tan concentrada en el comercio electrénico
como lo fue la Standard Qil con el combustible, dividida después de la aprobacién dos leyes antitrust aun

vigentes en los Estados Unidos (ver capitulo 4).

Khan (2017) caracteriza a Amazon como posicionada en el centro del comercio electrénico de los Estados
Unidos y extendida a otras partes del mundo. La autora advierte que la infraestructura es esencial para

otras empresas, que dependen de Amazon para subsistir.

Definida como ‘el titdn del comercio del siglo XXI’, ya que ademas ostentar el liderazgo de ventas
minoristas; también establece una red de distribucidn y entrega, es una plataforma de servicio de pago,
prestamista, casa de subastas, fabricante de equipos, importante servidor de datos, editorial

periodistica, productora de televisidn y realizadora de peliculas.

Amazon capturé el 45% de las ventas en linea en los Estados Unidos, que le trajo ingresos, sumando a
sus otras divisiones, por 107 mil millones de ddlares en 2015. Esta empresa, al crear una plataforma
dominante, le permitié vender a bajo costo e incluso a pérdida. La fijacidon de bajos precios predatorios
(Kahn, 2017) para impedir o arruinar a una competencia en el mercado, en un principio se presentado
como beneficioso para los consumidores, a la larga puede tener un efecto inverso y dar paso a un

monopolio, donde el garante de la oferta fija el precio a su antojo.

De acuerdo a Kahn la estrategia de Amazon para convertirse en lider, no estuvo al margen de acciones

similares a las que realizd la Standard Qil hace mas de un siglo, donde con su posicién lider en el
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mercado pulverizé a la competencia. La autora afirma que para estudiar a Amazon, hay que verla mas
allda de una empresa de venta linea, sino que las ventajas que obtuvo alli, fueron el puntapié para

impulsar sus otros negocios.

Amazon, en sus mas de veinte afios de existencia ha promediado sus beneficios sin grandes
crecimientos, mientras que sus ingresos se han multiplicado por mas de diez, en la Ultima década. Asi ha
adquirido, por ejemplo el periddico The Washington Post o se ha lanzado a la produccién de peliculas,

entre otras incursiones.

Pero su premisa en las ventas en linea (el corazén de su negocio), ha sido establecer una economia de
escala donde pueda vender productos masivos y para nichos. Esta ultima diferencia se puede hacer con
las redes, donde no es necesario vender los productos de alta rotaciéon; sino que también es muy valido
hacerlo con los de poca demanda, ya que sumados hacen un nimero que pueden incluso superar a los
otros mas ‘taquilleros’. Esta es una de las diferencias entre los productos de la sociedad industrial, que

incluia a los del cine o la televisidn, de las posibilidades actuales que ofrecen las redes informacionales.

Las competencias en el segmento ‘on line’ que surgieron desde las tiendas lideres en los Estados Unidos
como Sears, Macy’s o Wallmart (esta ultima estaria buscando aliarse en 2017 con Google), no pudieron
desplazar a Amazon de su posicion dominante. El involucramiento de Amazon en multiples segmentos
de negocio, relacionadas con el comercio en linea, significé en muchos casos que los rivales de Amazon

también fueron sus clientes.

Asi, las tiendas que compiten para vender bienes también utilizan los servicios de entrega de Amazon,
por ejemplo y los medios de comunicacion que compiten al producir o comercializar contenidos,
también puede utilizar Amazon Web Service, plataforma o infraestructura de almacenamiento de

archivos (Khan, 2017).

La estrategia de Amazon en un comienzo, fue similar a la de Standard Oil: vender un producto (libros en
la primera o petréleo en la segunda) a un precio mas bajo que la competencia, presentandose como
beneficiosa para sus clientes. Lo cierto es que Amazon, como la vieja Standard Qil, debié enfrentar
demandas por parte de la competencia, tal como le ocurriera a la empresa petrolera a principios del siglo

XX.
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Sin embargo, a pesar de vender libros electrénicos por debajo del costo, la conclusidon del Departamento
de Justicia en 2012 fue que el precio bajo de Amazon no tenia la intencién de generar poder de
monopolio. Se lo analizé desde el punto de vista de los consumidores, para comprobar si se ven
perjudicados cuando la fijacién de precios por debajo del costo, permite a un competidor dominante
sacar a su rival del mercado y una vez ocurrido esto, subirlos. Aunque se considerd que el despido no es
frecuente, ya que hay que tener ‘espalda’ para mantener un producto por debajo del costo por gran

tiempo.

Amazon decidid fijar a menor precio los libros ‘best seller’, en diez ddlares frente a los entre 12 y 30
ddlares de la competencia. Asi, en 2009 logré vender casi el 90% de los libros electrénicos, atestandole

un golpe a Apple, que antes habia logrado una posicion dominante en la musica digital.

El cambio de las decisiones de los juzgados, tiene que ver con el desplazamiento de las teorias
estructuralistas y la aceptacién de las de la Escuela de Chicago, que se consolidd en la década de 1980

con la aplicacién de las politicas neoliberales.

La diferenciaciéon radical significé que para estos ultimos los niveles de concentracién del mercado, el
tamanfio de las empresas y la estructura industrial, reflejaron la interaccidn de las fuerzas y las exigencias
técnicas de la produccidn; a diferencia de las anteriores legislaciones que preconizaban como hecho
fundamental que una estructura industrial predispuso a ciertas formas de comportamiento, que

orientaron mercados mas o menos concentrados.

Para la Escuela de Chicago, la interferencia con regulaciones en la economia no es buena, tal como
preconizaban las leyes antitrust aplicadas en los Estados Unidos en gran parte del siglo XX. Segun la
Escuela de Chicago, las ventajas de los titulares de las economias de escala, los requisitos de capital y la
diferenciacion de los productos, no constituyen barreras a la entrada, ya que se considera que estos
factores reflejan las demandas técnicas objetivas de produccidn y distribucién (Khan, 2017). Asi se
explica racionalmente la amenaza de la competencia, independientemente de los niveles de
concentracién, ya que todos buscan maximizar los beneficios combinando los insumos de la manera mas

eficiente.
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Los precios predatorios, la integracion vertical y los acuerdos de vinculacidn, nunca o casi nunca reducen
el bienestar del consumidor, de acuerdo a la perspectiva de Chicago. Y esto fue lo que hizo Amazon, en
sus mas de dos décadas de existencia. Sin embargo, la politica de precios predatorios de la Standard Oil
habia sido condenada por la Corte Suprema de los Estados Unidos en 1911, por violacidon a la Ley

Sherman (Ramos, 1996).

Pero en los Estados Unidos, donde hoy estan las principales empresas infocomunicacionales mundiales,
tanto la Comision Federal de Comercio (FTC) y el Departamento de Justicia (DOJ), han omitido limitar la
concentracién en los ultimos lustros. A pesar de esta ofensiva, el futuro mostrard quizds nuevas
legislaciones, como las que se lograron a principios del siglo XX, cuando el nivel de concentracién era tan
alto que trastocaba e influia en el equilibrio de poder entre las distintas esferas legislativa, ejecutiva y
juridica. Sin embargo, hoy las empresas se despliegan globalmente y es necesaria una accion coordinada
entre paises u organismos supranacionales a crearse, para ponerles un limite real, que garanticen mayor

competencia o el desarrollo de un pluralismo.

Los grandes jugadores despliegan no solo economias de escala, creando altas barreras de entrada y la
necesidad de invertir mucho, para tratar de penetrar en mercados con un producto muy costoso y bien
conocido por los usuarios. Ademads con las nuevas formas de distribucidn, los grandes también apuntan a

dominar las economias de nicho.

Las formas de distribucién que se van consolidando a través de las redes, con productos digitalizados,
hacen posible el consumo mas individualizado. Productos personalizados para multiples publicos
distribuidos en el globo, son pensados por las grandes empresas. Estas pueden estar en alianza con

locales 0 no, como explicd Mc Chesney (2002).

Los actores nativos de las telecomunicaciones y la tecnologia digital se incorporan como poderosas
empresas, no solo como distribuidores de la industria cultural, sino también como productores. Las
audiencias de los modelos de comunicacidon de punto a masa, se han empezado a abandonar, para
pensar mas en usuarios a los cuales se les puede personalizar su oferta de consumo. Pero esta
ponderaciéon mas individual, también limita el concepto de opinién publica, que supone un interés de
medios nacionales para consolidar la ciudadania y las formas de participacion. Un nuevo modelo de

negocio, crea nuevos desafios politicos institucionales, empresarios, productivos y creativos.
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