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RESUMO - El presente articulo analiza la relacion entre organizaciones periodisticas y
plataformas digitales como Facebook y Google. A partir de la economia de la atencién
y el concepto de audiencia-mercancia, se expone como en el actual mercado de la
atencion las compaiias de Silicon Valley han adquirido una posicion central y dominante
en la distribucion de contenidos informativos, capturando la atencion de los usuarios
y, por ende, la venta de audiencia-mercancia. Esta situacion ha afectado el modelo de
negocio de las organizaciones periodisticas que basan sus ingresos en la publicidad.
Palabras clave: Economia de la atencion. Periodismo. Facebook. Google. Audiencia-
mercancia.

O JORNALISMO NA ECONOMIA DA ATENCAO:
a relacao entre plataformas digitais e organizacoes jornalisticas

RESUMEN - O artigo analisa a relacdo entre organizacdes jornalisticas e plataformas
digitais como Facebook e Google. Com base na economia da atencdo e no conceito de
audiéncia-mercadoria, expde-se como, no atual mercado da atencao, as empresas do Vale
do Silicio conquistaram uma posicdo dominante na distribuicdo de contetidos informativos,
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captando a atencao dos consumidores e, portanto, a venda de audiéncia-mercadoria. Esta
situacdo tem afetado o modelo de negdcios das empresas jornalisticas que baseiam suas
receitas na publicidade.

Palavras-chave: Economia da atencdo. Jornalismo. Facebook. Google. Audiéncia-
mercadoria.

JOURNALISM IN THE ATTENTION ECONOMY:
the relation between digital platforms and news organizations

ABSTRACT - This article analyzes the relationship between news organizations and
the digital platforms Facebook and Google, based on the attention economy and the
concept of audience commodity. The article explains the way these organizations
currently compete in the attention market. It sets out how the Silicon Valley companies
have acquired a central and dominant position in the distribution of informative content
by capturing the attention of consumers, users, and, therefore, the sale of audience
commodity. This situation has affected the advertising-revenue-based business model of
news organizations.

Key words: Attention economy. Journalism. Facebook. Google. Audience-commodity.

1 Introduccion

El periodismo y la industria de las noticias atraviesan un
periodo de transformaciéon en el que ha sido necesario repensar la
produccion y distribucion de contenidos, la relacién con las audiencias
y el compromiso con la opinién publica. En estas circunstancias es
comun escuchar que el periodismo esta en crisis, y para explicar
sus causas se alude a la falta de innovacién y adaptacién al mundo
digital, obsolescencia del modelo de negocio, pérdida de credibilidad
en los medios, entre otros (Ramonet, 2012).

Un punto comun en los abordajes sobre la crisis tiene
que ver con internet. Inicialmente la llegada de la web genero
entusiasmo en torno al periodismo ya que facilitaria la produccién,
distribucion y acceso a contenidos; a través de blogs y redes
sociales mas personas participarian en la elaboracién de noticias, lo
cual estimularia la conversacién y debates sobre temas de interés
general. No obstante, dos décadas después, algunas de estas
esperanzas se han desvanecido y actualmente es mas comun hablar
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sobre amenazas para el periodismo. De la era de la participacion
y democratizacion, se paso6 al periodo de la desinformaciéon y los
populismos (Anderson, 2020).

Sin embargo, la crisis no debe ser interpretada desde un
solo punto de vista, de acuerdo a Barbie Zelizer (2015) el periodismo
afronta diferentes crisis: politica, econémica, moral, profesional
y tecnoldgica. Si bien el andlisis de la autora se centra en el
periodismo estadounidense, su reflexion es una invitacién a pensar
las transformaciones del periodismo desde diferentes angulos. Por
ello, el objetivo del presente articulo es acercarse a la relacién entre
organizaciones periodisticas y compaifias digitales como Facebook y
Google. Para ello se abordara la economia de la atencion (Goldhaber,
1997) y su correspondencia con el concepto de audiencia-mercancia
(Smythe, 1977). Se discutira que parte de la crisis en el modelo de
negocio de las empresas periodisticas se debe al monopolio que
Facebook y Google han adquirido en la distribucién de contenidos.

El analisis se enfocara en Google y Facebook por dos razones:
i) de las cuatro grandes empresas tecnoldgicas globales conocidas
como GAFA (Google, Amazon, Facebook, Apple), Facebook y Google
son las que tienen en la publicidad su mayor fuente de ingresos?. ii)
de acuerdo a estudios globales, Facebook y Google son las principales
fuentes a través de las cuales las audiencias acceden a contenidos
periodisticos (Newman et al., 2019).

Un punto que es necesario clarificar es el concepto de
plataforma, pues en el lenguaje comun y especializado, se hace
referencia a las compaiiias tecnoloégicas como plataformas: Facebook,
Google, Uber, Airbnb, etc.; sin embargo, este concepto debe ser
abordado con cautela, ya que normalmente se recurre a la neutralidad
como principal caracteristica (Dijck et al., 2018; Gillespie, 2010); por
ello se entiende la plataforma como un espacio equitativo en el que
confluyen e interactlan sectores interesados. En consecuencia, Uber
no es una empresa de transporte sino una plataforma que suministra
el encuentro entre usuarios y conductores. Facebook facilita la
comunicacion entre personas, mientras que Google proporciona
el encuentro de usuarios con la informaciéon que estan buscando.
Bajo esa ldégica, “las plataformas son infraestructuras digitales que
permiten que dos o mas grupos interactien. De esta manera se
posicionan como intermediarias que reunen a diferentes usuarios”
(Srnicek, 2018, p.46)3. No obstante, “aunque suelen presentarse como
espacios vacios [neutrales] para que otros interactuen, de hecho,
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encarnan una politica. Las reglas para el desarrollo de productos y
servicios, al igual que las interacciones en el espacio de negocios,
son establecidas por el duefio de la plataforma” (Srnicek, 2018, p.48).

Las plataformas no son neutrales ni espacios igualitarios
en los que todos participan en las mismas condiciones, poseen
intereses particulares que condicionan su funcionamiento y las
logicas bajo las que los grupos de interés se relacionan dentro de
ellas (Dijck et al., 2018). Por eso, si bien a lo largo del articulo se
usara el concepto de plataforma, este se empleara para referirse a
las compafias tecnoldgicas, pero no se entenderdn como espacios
neutrales libres de intereses; por el contrario, se resaltara que el
nivel de intermediaciéon que han adquirido ha impactado el modelo
de negocio de las organizaciones periodisticas.

2 Medios y plataformas: paradojas de una relacion de dependencia

Una de las innovaciones mas importantes del mundo digital
fue la aparicion de compafias como Google y Facebook (Pariser, 2017;
Galloway, 2018). En torno ellas se forjaron multiples esperanzas
y expectativas, ya que favorecerian el acceso e intercambio de
contenidos e ideas que contribuirian a la circulacién de conocimientos
que, entre otras cosas, desembocaria en sociedades mas y mejor
comunicadas e informadas.

A medida que Google y Facebook crecieron, ganaron relevancia
en campos como la educacién, politica, salud, entre otros (Dijck et
al., 2018). Uno de los sectores que conquistaron rapidamente fue el
periodismo, pues Google y Facebook contribuirian a que las noticias
llegaran a mas personas y lugares, democratizarian el acceso y el nivel
de compromiso y participacion de las audiencias. Si el periodismo
tenia limitaciones, estas compafias podian corregirlas, por eso,
“en los dltimos afos, a menudo se expreso la esperanza de que las
plataformas digitales ofrecerian un nuevo camino para el periodismo”
(Nechushtai, 2018, p.1044). Google y Facebook se perfilaban como
aliados del periodismo, ya que existia la idea que potenciarian a los
medios tradicionales (Jarvis, 2015). Gracias a estas compaiias la
prensa, radio y televisién alcanzarian a muchas mas audiencias de las
que llegaban a través de los canales de distribucién tradicionales . “La
esperanza inicial del sector era que el fendmeno de convergencia entre
redes sociales y periodismo crearia una versién superior o hibrida de
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ambos; una rica red poblada de informacion util y oportuna” (Bell &
Owen, 2017, p.14).

Ante estas promesas, estar en Facebook o aparecer en Google
parecia excelente idea, por eso, rapidamente los medios crearon
perfiles en Facebook e indexaron sus contenidos en Google, iniciandose
una relacion que, a nuestro modo de ver, plantea tres paradojas.

La primera es que efectivamente los medios llegaron a
mas publicos, pero ello no implicé mayores ingresos. Cuando las
audiencias acceden y consumen contenidos a través de Facebook
o Google los que capturan la informacion de los usuarios son las
companias tecnolégicas; por tanto, son ellas quienes pueden vender
datos y espacio/tiempo a los anunciantes: “La misma arquitectura
que permite a las agencias de noticias llegar a sus audiencias
en plataformas sociales también milita en contra de su propia
sostenibilidad” (Bell & Owen, 2017, pp.15-16). Las organizaciones
periodisticas tardaron en darse cuenta que llegar a mas audiencias
no significaba mayores ingresos.

Estar en Facebook o Google parecia beneficioso, ya que si los
usuarios accedian a los contenidos en los sitios web de los medios
estos ganarian trafico, por ende, el medio podria incrustar publicidad.
Parecia un arreglo razonable, pero la realidad fue otra, el trafico
online no aumenté tanto como deseaban las empresas periodisticas
(Ju et al., 2014). No tener el trafico que se esperaba implicaba que
tampoco tendrian los datos sobre las practicas de consumo de los
usuarios, pues estos eran recopilados por las compaifias a través
de las cuales llegaban a los contenidos, no los medios. Al disponer
sus contenidos en Facebook y Google el poder de distribucién quedé
en manos de estas compafias y sus algoritmos que decidirian qué
tendria mas circulacion (Myllylahti, 2018; 2020).

La segunda paradoja tiene que ver con la visibilidad, pues si
un medio desea aparecer en los primeros puestos de resultados en
Google o en el muro de mas personas en Facebook, tendria que pagar
por ello. La calidad y relevancia de los contenidos no son suficiente
para tener mayor alcance vy, al depender de los algoritmos de estas
compaiias, son ellas quienes tienen el poder de decidir, y manipular,
qué tendra mayor visibilidad. Es decir, que ademas que los medios
pusieron a disposicién sus contenidos, si querian que fueran vistos
por mas personas, tenian que pagar a las plataformas. Por eso, como
plante6 el periodista Diego Salazar en No hemos entendido nada
(2019), Facebook y Google “no solo les ha arrebatado [a los medios]
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la plataforma de distribucién, no solo los ha forzado a producir
contenido gratuito para distribuir en esa plataforma [...], sino que
los ha convencido/obligado a pagar para obtener visibilidad” (p.228).

La tercera paradoja se da en la relacion con las audiencias.
Si las organizaciones periodisticas quieren conocer sus audiencias
deben remitirse a las plataformas, o sea, si los medios desean
conocer sus propios lectores tienen que recurrir a Facebook o Google.
Al concentrar poder en la distribucion y poseer las herramientas que
rastrean y miden el comportamiento de los usuarios, son Facebook
y Google quienes tienen los datos, y quién tenga esa informacién
tendrda mas poder de negociacion con los anunciantes. “A través de
herramientas administradas por las plataformas, analisis de audiencia
y subasta programatica de anuncios, Google y Facebook son ahora
los guardianes de las ricas analiticas que los editores necesitan para
comprender a sus audiencias” (Tow Center for Digital Journalism,
2018, p.96).

Al delegar el poder de distribucién los medios periodisticos
perdieron no solo autonomia sobre sus contenidos, sino sobre la
relacion con sus audiencias:

Los motores de busqueda y redes sociales empoderan a las
organizaciones de noticias al ofrecerles nuevas oportunidades
para llegar a las personas. Pero también desafian la posicion
privilegiada que estas organizaciones han ocupado histéricamente,
porque trabajar con ellas implica perder el control sobre los
canales de comunicacién y aumentar el riesgo de depender de
nuevos intermediarios. (Nielsen & Ganter, 2018, p.1601).

Las empresas periodisticas no fueron conscientes de la
dependencia que establecian con estas plataformas; pero cuando
los ingresos publicitarios de los medios descendieron y los de las
compafias aumentaron, fue evidente que Facebook y Google no eran
sus aliados, por el contrario, eran y son sus competidores. El objetivo
de Facebook no es que sus usuarios estén mas informados, asi como
el de Google no es que reciban mejores noticias; su propodsito es
recabar datos y que las personas usen durante mas tiempo sus
servicios. Estas compaifias se preocupan por los contenidos porque
suministran trafico, pero la calidad o el tipo no es esencial®, les
interesan los datos y metadatos que los contenidos generan, por eso
mientras sean otros quienes lo produzcan, haran lo posible para que
pasen por sus plataformas.

Esta situacién influye en la crisis del periodismo
contemporaneo, pues, aunque los contenidos de los medios pudieron
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ser vistos por mas personas, eso no derivé en beneficio econémico
(Cagé, 2016). No se puede negar que gracias a Facebook y Google
los medios obtienen trafico y visitantes, pero la dificultad esta en
monetizar esas visitas, porque si los usuarios llegan a la pagina de
un medio a través de Facebook o Google los que se quedan con los
datos son las plataformas.

La relacion plataformas digitales y organizaciones
periodisticas es una relacién de dependencia, y hasta en cierto
sentido, de subordinacion, porque los medios empezaron a producir
bajo las légicas de Facebook y Google.

Organizaciones [periodisticas] optimizaron la produccion
y circulacion de noticias para plataformas digitales para
maximizar el trafico de usuarios e ingresos publicitarios. Si bien
para algunos esta estrategia ha sido efectiva en generacion de
trafico, en términos econémicos no necesariamente ha hecho
de las organizaciones negocios mas sostenibles. (Nieborg &
Poell, 2018, p.4283).

Las empresas periodisticas ya no elaboran Unicamente
noticias de interés general, sino para satisfacer algoritmos que les
garantizaran mayor circulacion, visibilidad y audiencias®. Asi entonces,
los medios pasaron de productores de noticias a proveedores de
contenidos para Facebook y Google, lo que algunos autores llaman
“platform dependence” (Nieborg & Poell, 2018), o “plataformizacion”
del periodismo (Jurno & D’Andréa, 2020).

Facebook y Google se promocionaron como una necesidad para
los medios, pero en realidad los medios recibian poco y las plataformas
ganaban mucho, “esta asociacion de plataformas-editores es desigual.
Las plataformas poseen mas poder sobre los formatos y datos, y
ganan significativamente mas délares en publicidad” (Tow Center for
Digital Journalism, 2018, p.25). El poder radica en que ellas pueden
recolectar, procesar y analizar los datos de los usuarios para vender a
los anunciantes, datos a los que dificilmente acceden los medios.

Facebook y Google no solo ganaron poder en la distribucion,
se convirtieron en editores (Gillespie, 2018; Napoli & Caplan, 2019),
en la medida que, a través de sus algoritmos determinan quién
ve qué, y a condicionar a los medios sobre qué temas y formatos
trabajar para lograr visibilidad. Las organizaciones periodisticas
qguedaron subordinados a las légicas de las companias de Silicon
Valley (Siapera, 2013), puesto que las necesitan “para llegar al mayor
nimero posible de lectores, y para lograrlo deben seguirles un
juego cuyas reglas han disefado estas plataformas” (Marin, 2019,
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p.32). Por las razones descritas, los distribuidores de contenidos, y
no los productores, quedaron con la capacidad de priorizar lo que
tendria mas alcance, lo cual esta determinado por los intereses de los
propietarios de los algoritmos; por eso, cada vez que las plataformas
cambian la configuracion de sus algoritmos, son los medios los que
deben adaptarse sin conocer siquiera la forma en la que funcionan’.

;Por qué una red social que busca conectar personas y un
buscador que quiere organizar informacién son competencia para
los medios? Facebook, Google y organizaciones periodisticas son
competidores porque su fuente de ingresos es la misma: la publicidad;
por tanto, estan en el negocio de capturar atencion para vendérsela
a los anunciantes®. Este ha sido el modelo de negocio de la prensa
desde el siglo XIX, y es el modelo de negocio de las compafias
tecnologicas del siglo XXI (Wu, 2017). Es decir, que por mas que
empleen estrategias diferentes hacen parte del mismo mercado.
Las diferencias radican en los mecanismos que emplean para atraer,
capturar, mantener y medir la atencion. Para atraer audiencias los
medios deben invertir en contenidos, en tanto Facebook y Google
no; la atenciéon la consiguen a través de lo que producen otros,
incluyendo los medios de comunicacion.

Google y Facebook aparentemente forman parte de
mercados diferentes, pero lo cierto es que estas dos companias
no solo compiten con las organizaciones periodisticas sino entre
ellas: “Google y Facebook tienen puntos de partida y estrategias
diferentes, pero al final compiten por el mismo dinero procedente
de la publicidad” (Pariser, 2017, p.48); por tanto, compiten en el
negocio de la venta de audiencia-mercancia, que como se mostrara
a continuacién, es el mismo negocio en el que participan las
organizaciones periodisticas.

3 La audiencia como mercancia

Durante mucho tiempo se crey6 que el Unico producto a
partir del cual obtienen ganancias los medios de comunicacién son
sus contenidos; sin embargo, hace mas de cuarenta afos, Dallas
Smythe (1977) puso en cuestion esta idea. La propuesta del autor,
que acufid el concepto de audiencia-mercancia, era que los medios
que basan sus ingresos en la publicidad producen audiencias para
vendérselas a los anunciantes.
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Hasta ese momento se pensaba que la mercancia de los
medios eran sus contenidos: “La vision burguesa e idealista sobre la
realidad de esa mercancia de la comunicacién se expresa con palabras
“mensaje”, “informacién”, “imagen”, “significado”, “entretenimiento”,
“orientacion”, “educaciéon”y “manipulacién” (Smythe, 1977, p.2). Smythe
propuso que el producto no eran sus contenidos sino las audiencias
gue prestan atencion a esos contenidos: “;Qué es lo que compran los
anunciantes? [...] sugiero que lo que compran es el servicio de ciertos
publicos, de especificaciones previsibles, que habran de prestar su
atencion en cantidades previsibles y en ciertos momentos particulares
para determinados medios” (p.4, cursivas anadidas).

Segun Smythe, la funcion de los contenidos es atraer
audiencias, mantenerlas enganchadas para luego venderlas: “La
informacion, el entretenimiento y el material ‘educativo’ transmitido al
publico son un aliciente que permite reclutar a masas potenciales del
publico y mantener su leal atencion” (1977, p.5, cursivas anadidas).
De acuerdo con Smythe (1977), todos los medios comerciales,
independientemente de si sus contenidos son periodisticos,
educativos o de entretenimiento, estan en el negocio de la venta de
audiencia-mercancia.

Los planteamientos del autor generaron importantes
discusiones?; pero con la aparicién de nuevos actores en las industrias
culturales y de comunicacién, los postulados de Smythe han vuelto a
tener relevancia (Bermejo, 2009; Lee, 2011; Fuchs, 2012).

Paralelamente al desarrollo de internet emergieron nuevos
conceptos para explicar su légica comercial: “la economia del trabajo
temporal, laeconomia compartida, laeconomia on-demand, |laeconomia
de la vigilancia, la economia de la app, la economia de la atencién,
etc.” (Srnicek, 2018, p.40). Si bien cada uno de estos conceptos
tiene adeptos y contradictores, la economia de la atencién ha ganado
notoriedad (Goldhaber, 1997, 2006; Lanham, 2006; Kessous et al.,
2010; Crogan & Kinsley, 2012; Webster, 2014; Wu, 2017; Nixon, 2017;
Myllylahti, 2018, 2020); en consecuencia, la economia de la atencién
es util para explicar la relacion entre organizaciones periodisticas con
Google y Facebook, pero la elecciéon no es discrecional, es util, porque
como se mostrara mas adelante, desde sus origenes comerciales los
medios participan en el mercado de la atencion.

Para Michael Goldhaber (1997, 2006), uno de los primeros
autores en hacer referencia a la economia de la atencién para explicar
el modelo comercial de internet, esta consiste en “un sistema que
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gira principalmente en torno a pagatr, recibir y buscar lo que es mas
limitado y no reemplazable por nada mas; es decir, la atencion de
otros seres humanos”. (Goldhaber, 2006, p.2). El autor afirma que
en la sociedad de la informacion se valora lo que escasea, no lo que
abunda; por tanto, “la informacion seria una base imposible para
una economia, por una sencilla razon: las economias se rigen por lo
que escasea, y la informacién, especialmente en la Red, no solo es
abundante, sino también desbordante” (Goldhaber, 1997, p.2).

Si bien durante las ultimas décadas la economia de la atencién
gand notoriedad, y que Smythe otorgaba importancia a la atencion,
la idea de la atencién como recurso fue expuesta inicialmente por
Herbert A. Simon (1971). Para este autor, “en un mundo rico en
informacion, la riqueza de informacién significa escasez de otra
cosa: escasez de lo que sea que la informacién consume. Lo que
la informacion consume es bastante obvio: la atencién de sus
destinatarios” (1971, p.40).

Por ello, para avanzar en la descripcién de la economia de
la atencién, hay que establecer tres caracteristicas de la atencion
como recurso. Primero, la atencion es limitada, los seres humanos
solo contamos con veinticuatro horas para desarrollar las actividades
diarias; de esas veinticuatro horas, lo ideal es que ocho se dediquen
a descansar, en tanto, las otras dieciséis se distribuyan en trabajar,
estudiar, leer, ver television, hacer deporte, usar redes sociales, entre
otras. La segunda caracteristica es que puede ser medida, la atencién
es cuantificable a través del tiempo que se le dedica a determinada
actividad. La tercera caracteristica es que, al ser medida, la atencién
se puede monetizar, o mejor, el objetivo de medirla es establecer su
valor econdmico, es lo que han hecho histéricamente las empresas
de ratings, calcular la cantidad de personas y el tiempo que le prestan
atencién a un programa para establecer el valor de los anuncios.

En resumen, en la sociedad contemporanea abunda
informacion, en consecuencia, no es lo que la economia valora. Ante
la sobreabundancia de informacién lo que escasea y, por tanto, se
valora econdmicamente, es la atencion (Lanham, 2006, Wu, 2017).

La economia de la atencion ha ganado protagonismo para
explicar el mundo digital, pero como se ha querido destacar, tiene
una clara relacién con el concepto de audiencia mercancia planteado
por Smythe; incluso el propio autor se acercé a la nocién de atencién.
Esto decia en una nota al pie de su articulo:
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Uno de mis criticos sostiene que una mejor expresion para
lo que compran los anunciantes seria “atencién”. En nuestra
actual etapa ingenua sobre el tema, pareceria que fuera verdad
atencion lo que se compra. [...] cuando me refiero a los publicos,
como producidos, comprados y utilizados, entiéndase que
quiero decir “fuerza de publico”; sin embargo, puede ocurrir
que haga falta un ulterior andlisis realista. (Smythe, 1977, p.23).

El posterior desarrollo de las tecnologias de la informacién y
comunicacion, asi como las dinamicas de los mercados y modelos de
negocios, demostraron que lo que se negocia y vende es efectivamente
la atencidon de las audiencias. A Smythe no lo cautivo este concepto
porque sugeria que los anunciantes no tenian garantizada la atencioén,
ya que mientras se transmitia publicidad en los medios las personas
podrian estar realizando otras actividades, por eso decia, que los
anunciantes ho compraban la atencion en si, sino que pagaban por un
publico potencial que pudiera prestarle atencién; “asi que no importa
si algunos miembros de la audiencias retiran su atencion; eso lo espera
y da por descontado el anunciante” (Smythe, 2006, p.235). Pese a lo
anterior, las ideas de Smythe siguen siendo pertinentes para explicar
las l6gicas comerciales de internet y el impacto de actores monopélicos
sobre la industria de las noticias (Nixon, 2017).

4 Los medios de comunicacion en el mercado de la atencion

Desde hace mas de un siglo los medios participan en la
economia de la atencion; la diferencia es que en el siglo XXI existen mas
competidores que hace cien afios o hace tan solo un par de décadas. Los
medios entraron en el negocio de la atencién desde que los periodicos
del siglo XIX insertaron anuncios publicitarios en sus paginas.

De acuerdo a Tim Wu (2017) el pionero fue Benjamin Day,
propietario del New York Sun a quien se le ocurrid, para abaratar
costos, poner anuncios en las paginas de su periédico:

Lo que Day estaba contemplando era una ruptura con la
estrategia tradicional que tenian los periodicos para obtener
ganancias: vender a un precio mas alto que el costo de
produccién. Benjamin confiaba en un modelo de negocio
diferente pero histéricamente significativo: vender la atencion
de su audiencia a los anunciantes. Lo que Day entendi6 fue que,
si bien sus lectores podrian haberse considerado sus clientes,
en realidad eran su producto. (Wu, 2017, p.12).

A partir de ese momento, la forma de financiar la prensa
escrita se transformo6 radicalmente, las noticias empezaron a
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compartir espacio con anuncios publicitarios, el precio de los
ejemplares disminuyé; los periédicos llegaron a mas publicos, pues
importaba que mas personas pudieran ver, no solo las noticias, sino
los anuncios.

Este modelo fue heredado por los medios que aparecieron
durante el siglo XX: la radio y la television, y posteriormente internet.
Asi entonces, en paralelo al crecimiento y expansion de estos
medios se desarrollo la industria de la publicidad y la de medicién
de audiencias. Al convertir la publicidad en su principal fuente de
ingresos los medios comenzaron a desarrollar contenidos para
mantener a las audiencias atentas, como lo explicé Smythe.

El mercado de la atencion consolido ofertas concentradas,
pues la existencia de muchas opciones informativas no era lucrativa;
lo ideal era un mercado con pocos competidores que se pudieran
repartir los ingresos publicitarios, un mercado con pocas fuentes a
las cuales prestarle atencion. De ahi que en la mayoria de paises
no hayan existido mas que unos pocos peridodicos nacionales y
regionales, unas cuantas cadenas de radio y television. Un mercado
concentrado hizo que durante el siglo XX los medios tuvieran el
monopolio de la atencion: “los ingresos y beneficios tradicionales
reflejaban la posicién dominante de los medios en el ecosistema
offline, donde las audiencias tenian pocas opciones y los medios
tenian alto poder sobre los anunciantes” (Nielsen, 2020, p.27).

A medida que los medios se hicieron dependientes de la
publicidad, tanto medios como anunciantes buscaron formas de medir
las audiencias, porque de su tamafo y caracteristicas dependia no
solo el tipo de publicidad, sino el valor de los anuncios. Las empresas
mediaticas querian saber cuanta gente les prestaba atencion para
poder vender esas audiencias, y los anunciantes querian certificar que
sus productos estaban siendo leidos, oidos o vistos por determinado
numero y tipo de personas. Desde los aifos 40 del siglo XX, cuando
la radio crecia como medio comercial, y aprovechando las nuevas
herramientas de muestreo y estadistica inferencial, se empezaron
a desarrollar técnicas de medicion de audiencias (Webster, 2014).
La medicion de audiencias fue fundamental para la economia de la
atenciéon. Calcular su tamafo fue lo que la convirti6 en mercancia,
porque una audiencia no vale nada si no es cuantificada; la audiencia
se convierte en mercancia cuando es medida.

En el esfuerzo por desarrollar mecanismos para la medicion
de audiencias ganaron visibilidad Arthur Nielsen y George Gallup,
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que desde los afios 30 participaban en las encuestas de opinion
electoral y que posteriormente ganaron relevancia mundial en la
mediacién de audiencias. En la busqueda por establecer métodos
confiables, surgio el peoplemeter, o audimetro, patentado por Robert
Elder y adquirido por la compafia Nielsen. El objetivo del audimetro
era medir la atencion humana; es decir, saber cuanta gente estaba
atendiendo los contenidos radiales y televisivos.

A pesar que Nielsen tomé ventaja gracias al audimetro,
George Gallup, matematico con amplia trayectoria académica, es
considerado pionero en la comprensién del negocio de la atencién;
de acuerdo a Derek Thompson (2018, p.260), “Gallup iba adelantado
a su tiempo al comprender que la competencia de los periédicos no
provenia solamente de las invenciones de su era, como los tabloides
y revistas semanales, sino de cualquier cosa que demandara la
atencion de los lectores”.

La medicion de audiencias adquirié relevancia en la industria
de los medios, ya que el impacto y éxito de los contenidos se
establecia a partir de ratings. Pese a las innovaciones en las formas
de medir audiencias, la informacion que se obtenia era muy general,
tanto de lectores de prensa, como de oyentes o televidentes, lo que
se cohocia era un numero aproximado de personas que tenian la
radio o el televisor encendido a determinada hora, o un nimero de
gente que decia leer un periddico. No obstante, esta informacién era
suficiente para medios y anunciantes, pues como se sefiald, no habia
muchos competidores, por tanto, bastaba saber que un programa se
veia mas que otro para decidir en cual anunciar.

Con la descripcion de la evolucién del modelo de negocio
de los medios, se ha querido sefalar que las empresas periodisticas
comerciales participan en la venta audiencias mercancia, y que esa
es la misma logica bajo la que operan compafias como Facebook y
Google (Bolafio & Vieira, 2014).

5 La competencia por la atencion

El modelo de negocio de los medios era muy rentable, estos
ocupaban un espacio importante en la vida cotidiana, la gente los
usaba para informarse y entretenerse; es decir, les prestaban mucha
atencion. Con la expansién de internet esto cambié porque parte
del tiempo que se dedicaba a los medios comenzd a ser compartido
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con otras actividades: leer blogs, ver videos en YouTube, usar redes
sociales, entre otras; lo cual, quiérase o no, fragmenté la atencién de
los usuarios y le quit6 parte del tiempo que se le dedicaba a los medios:

Los comerciantes de la atencion habian desarrollado un modelo
de negocio basado en dirigir al pablico hacia los productos de
medios comerciales. Pero a medida que la web crecio, la gente
comenzo a prestarle mas atencion a unos que a otros [...] Los
que sufrieron por esta situacion fueron aquellas industrias que
se habian esforzado durante un siglo ideando maneras de hacer
que la gente los mirara y escuchara. (Wu, 2017, p.274).

Lo que pas6 desapercibido en la industria de las noticias
fue lo que habia sefialado George Gallup, que su competencia no
solo eran otros medios, sino cualquier actividad que capturara la
atencién. La competencia por la atencién en un mundo donde hay
exceso de informacién es una batalla en la que participan cada vez
mas actores, por tanto, si primero se compite por la captura, en un
segundo momento la lucha se da por mantenerla. Hoy los medios
compiten en un mercado cada vez mas intenso, que no solo tiene
mas competidores, sino dos compaifias con mucho poder.

Pero el negocio de la atencion no consiste solo en capturarla
y sostenerla, sino principalmente en medirla, y eso es posible
recabando informacién sobre las audiencias, de ahi la centralidad
que adquirieron las empresas de rating durante el modelo de
radiodifusion. Lo importante no es solo cuanta atencion se les presta
a los contenidos, sino cdmo obtener y cuantificar informacion sobre
las personas que los consumen. En este aspecto las compaifias
de Silicon Valley tienen ventaja sobre los medios, pues Facebook
y Google pueden conocer con mayor profundidad y detalle a los
usuarios. Estas compafias cuentan con la infraestructura, recursos
y algoritmos para rastrear cada movimiento y convertirlos en datos
para elaborar perfiles a partir de los cuales ofrecer publicidad dirigida.
El consumo de medios analdgicos no dejaba rastros, en cambio, en el
mundo digital toda actividad puede rastrearse y convertirse en dato.

Los esfuerzos de las compadias de Silicon Valley se han
concentrado en conocer hasta el mas minimo movimiento de sus
usuarios con la intencion de desarrollar servicios y aplicaciones que
hagan posible que pasen mas tiempo en ellas. Estos datos son los que
interesan a los anunciantes, de ahi que “los datos extraidos pasaron
de ser una manera de mejorar los servicios a volverse una manera de
recolectar ingresos por publicidad” (Srnicek, 2018, p.53).
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Pero como la riqueza de Facebook y Google estan en los datos
que poseen, estas no venden propiamente sus datos (Dantas & Raulino,
2020); en ese sentido, “lo que se les vende a los anunciantes no son
por lo tanto datos en si mismos, sino mas bien la promesa de que el
software de Google [0 Facebook] va a conectar de manera eficiente a
un anunciante con los usuarios correctos” (Srnicek, 2018, p.56).

En ello radica la ventaja de las compaifias digitales sobre
las organizaciones periodisticas, pues estas ultimas tienen pocos
conocimientos sobre sus usuarios, lo que conocen es informacion
muy general; en tanto Facebook y Google lo saben practicamente
todo, no solo qué noticia leyd, sino a qué hora, en qué lugar,
desde qué dispositivos, con quién la compartié, entre mucha mas
informacion; de ahi que “la habilidad de Facebook para observar a
sus lectores mientras estan leyendo es el suefio de cualquier editor”
(Thompson, 2018, p.270).

Esta es una de las paradojas que se sefalaron, la mejor
informaciéon sobre las audiencias de los medios la tienen las
plataformas. De ahi que los anunciantes prefieran a quien les
garantiza un perfil mas detallado que aquellos que solo tienen
informacion general.

En el mundo predigital el modelo de negocio de los medios
comerciales consistia en vender audiencias, pero lo que vendian
eran publicos con caracteristicas generales; en tanto, Facebook y
Google pueden vender individuos y grupos altamente perfilados,
garantizando a los anunciantes que su marca y/o producto sera visto
por aquellos que desea.

Los comerciantes de la atenciéon siempre habian estado
hambrientos de atencién, pero ahora también estaban
devorando datos personales. [...]. Quizas Internet, con su
potencial para capturar cada giro de nuestra atencion, lo hizo
inevitable. Cualquiera sea el caso, varias entidades comerciales
estaban compilando expedientes cada vez mas detallados
sobre cada hombre, mujer y nifo. (Wu, 2017, p.323).

Bajo ese modelo, y con las multiples aplicaciones y
plataformas que hoy copan el tiempo de las personas, los medios
tradicionales cada vez tienen menos atencién, pues las personas
pasan su tiempo en las redes sociales, en las cuales ademas pueden
acceder al contenido de los medios; por tanto, son los propietarios de
las compaiias digitales los que hoy pueden capturary vender atencion
con mayor facilidad. A medida que Facebook y Google recababan mas
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y mejores datos, aumentaron sus ingresos publicitarios, mientras
que los medios veian como se alejaban los anunciantes. Al ser un
recurso limitado, el mercado de la atencién es un juego de suma
cero: si alguien gana atencién, otro la esta perdiendo (Rasmusen,
2007). Por eso, a medida que las personas pasan mas tiempo en las
aplicaciones de las compafias digitales, sus ingresos publicitarios
aumentan. La inversién publicitaria crece poco, mientras que los
competidores cada vez son mas; si unos crecen exponencialmente,
otros decreceran abruptamente.

En la actualidad la ventaja en el mercado de la atencién
la tienen no quienes produzcan mejores contenidos, sino quienes
puedan recabar la mejor informacion de los usuarios, y hoy esa
ventaja la tienen las plataformas de distribucion, ya que, conociendo
mejor las actividades de consumo digital, no solo pueden capturar
la atencién, sino que también la pueden moldear para que los
usuarios pasen mas tiempo dentro de sus aplicaciones y servicios.
“El proceso de distribucion, de diseminacién de informacion de los
productores a los usuarios y viceversa adquirié una importancia
creciente, precisamente porque podria controlarse y administrarse
mas que el proceso de producciéon” (Siapera, 2013, p.11). Facebook
y Google no solo pueden atraer la atencién, la pueden manipular,
desarrollando estrategias para mantener a los usuarios conectados a
sus plataformas por mas tiempo (Bucher, 2012).En el actual mercado
de la atencion sucede algo que no se veia en el mundo analégico,
actores monopodlicos intervienen y controlan toda la cadena de
valor. Anteriormente, estaban los productores y distribuidores
que ofrecian contenidos; por otro lado, empresas de rating que
establecian el tamafo de las audiencias y, por ultimo, agencias de
publicidad que determinaban el valor de los anuncios de acuerdo
a los contenidos y tamano de las audiencias. Por tanto, coexistian
sectores que se complementaban. En el mundo digital, Facebook
y Google, si bien no producen contenidos, tienen poder sobre la
distribucion, deciden quién ve qué, con base en ello definen el valor
de los anuncios y, ademas, poseen las herramientas que cuantifican
las practicas de consumo, una integracion vertical sin precedentes.

Actualmente, los productores de contenidos estan
subordinados a actores monopdlicos que controlan la distribucion
y el mercado publicitario. Los medios siguen siendo los principales
productores de noticias, pero perdieron autonomia sobre cémo y
por donde circulan.
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6 Discusion

Google y Facebook han afectado la industria de las
noticias alrededor del mundo, pues tienen gran poder en la
circulacioén, distribucién y consumo de contenidos informativos;
en ese contexto, las empresas periodisticas se convirtieron en
proveedoras de las plataformas, trabajando y adaptandose a sus
logicas de distribucion.

El mercado de la atencidn es un juego suma cero. Si alguien
gana otros pierden; donde estén los usuarios y datos, estaran los
anunciantes y sus presupuestos publicitarios. En la batalla por la
atencion Google y Facebook se han llevado la mayor parte de los
ingresos, mientras las organizaciones periodisticas experimentan
un declive.

En la industria del entretenimiento ha hecho carrera la frase
“el contenido es el rey” y en ocasiones se aplica al sector de las
noticias; sin embargo, esta frase contiene una verdad a medias, pues
el contenido no es nada sin los canales de distribucién a través de los
que llega a las audiencias (la reina); en consecuencia, “el contenido
podra ser el rey, pero la distribucion es el reino” (Thompson, 2018,
p.18) quien controla la distribucién elige el rey. Las organizaciones
periodisticas tienen los contenidos, pero dejaron la distribuciéon en
manos de terceros.

El mercado de la atencién no volvera a ser lo que fue porque
hoy los contenidos circulan por diferentes canales y redes; sin
embargo, las organizaciones periodisticas deben ser conscientes de
estas nuevas dinamicas para construir modelos de negocio sostenibles
sin depender o subordinarse a ningln tipo de intermediario.
Facebook y Google no son observadores neutrales en la industria de
las noticias, son actores activos con intereses particulares. Estas dos
compafias basan su modelo de negocio en la publicidad; por tanto,
su propésito no es satisfacer a los productores ni contribuir a una
ciudadania informada; su objetivo es capturar, mantener y explotar
comercialmente la atencion de los usuarios.

Si bien en los ultimos afos vienen apoyando el periodismo a
través de Google News Initiativey Facebook Journalism Project, esas
ayudas no ofrecen soluciones a problemas estructurales; ademas,
hacen parte de la campana de relaciones publicas que emplean
para posicionarse como mecenas del periodismo, ya que “para las
plataformas, hay buenas razones para profundizar la relaciéon con
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las organizaciones de noticias. Las noticias son una fuente gratuita
y destacada de contenido y participaciéon” (Nechushtai, 2018,
p.1049). Asimismo, estas iniciativas se enfocan en proyectos para
hacer periodismo bajo la légica de las compafias tecnoldgicas; es
decir, se contintia subordinando la innovacién periodistica a sus
parametros y no a los del periodismo. Segun Reuters Institute,
“los editores no quieren limosnas de las plataformas: prefieren un
escenario parejo para competir en condiciones justas y obtener
una compensacion acorde con el valor que aporta su contenido”
(Newman, 2020, p.16).

La promesa de que Silicon Valley salvaria al periodismo se
esta desvaneciendo: “Si los medios de comunicacion alguna vez
fueron cautelosamente optimistas sobre lo que podrian generar sus
relaciones con las plataformas, eso ahora se ha convertido en un
escepticismo experimentado” (Tow Center for Digital Journalism,
2018, p.25). Las organizaciones periodisticas se han dado cuenta
del poder que Facebook y Google tienen sobre la industria de las
noticas, de ahi que algunas empresas mediaticas estén estableciendo
una relacion mas cautelosa con estas compaiias'®.

Algunos autores defiendenlaideade que estas plataformas
no se benefician del contenido de las empresas de medios, que,
por el contrario, ofrecen trafico y audiencias, y que el problema
radica en que los medios no han aprovechado esa situacién''. Por
eso, creemos que el debate debe considerar diferentes puntos de
vista y opciones tedricas. La propuesta es analizar la situacion
de forma estructural. La convergencia tecnolégica requiere
convergencia epistemoldgica; por tanto, se propone la economia
de la atencion como nueva perspectiva para discutir la crisis del
periodismo, que, como se planteé al inicio, es un problema con
diferentes causas y consecuencias.

Crisis es una palabra invariable en plural; es decir, su plural
y singular se escriben igual; por tanto, cuando se habla de crisis
del periodismo, se puede hacer referencia a una o varias, pero lo
claro es que las crisis requieren analisis y respuestas, de ahi que
se considere prioritario que medios, periodistas e investigadores
reconozcan la influencia de Facebook y Google en la industria de las
noticias e identifiquen cuando pueden actuar como aliados y cuando
se convierten en competidores.
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7 Conclusiones

En el mundo digital la competencia para las organizaciones
periodisticas no son Unicamente otras fuentes informativas,
sus grandes competidores son Facebook y Google. Parte de
los problemas de sostenibilidad econdémica del periodismo
contemporaneo no se debe a la existencia de un nimero ilimitado
de empresas informativas compitiendo por la atencion de los
usuarios y el dinero de los anunciantes, sino a que dos compaifias
tecnologicas han adquirido un poder sin precedentes en la captura
y venta de atencion.

Sibien es cierto que las compaiiias de Silicon Valley afectaron
la industria de las noticias, parte de la responsabilidad ha sido de
las organizaciones periodisticas que creyeron ciegamente en sus
promesas. Que confiaron su sostenibilidad y modelo de negocios
a los algoritmos diseflados y controlados por las plataformas.
Tardiamente se enteraron que las compafias que les prometian
mas alcance, visibilidad y audiencias, competian con ellas por los
ingresos de publicidad.

;Qué pueden hacer las organizaciones periodisticas ante
el dominio que Facebook y Google tienen en el mercado de la
atencion? El periodismo sigue siendo esencial para la opinion
publica y la vida democratica, en consecuencia, las empresas
informativas deben establecer fuentes de ingresos que les
garanticen autonomia sobre la forma en la que se producen,
distribuyen y consumen sus contenidos.

Estudios internacionales muestran como algunas empresas
informativas se han adaptado a las nuevas condiciones del mundo
digital (Jenkis, 2020; Newman et al., 2020). Lo que indican estos
trabajos es que no existe una formula Unica que se pueda replicar
en cualquier contexto y lugar. Cada empresa periodistica debe
explorar la forma de generar ingresos sin perder su funcién social
y sin subordinarse a las légicas de Google, Facebook o cualquier
intermediario.

Muchas empresas se unen acriticamente a la tendencia del
momento: Facebook live, hilos en Twitter, historias en Instagram,
videos Tik Tok. ;Es posible monetizar el uso de estas plataformas?
;Cual plataforma genera mayores ingresos? ;La monetizacién a
través de plataforma hace parte de la estrategia de sostenibilidad?
/Quiénes se benefician de la produccién de noticias bajo parametros
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de las companias tecnol6gicas? Son algunas de las preguntas que
deben resolver las organizaciones antes de inscribirse en la ultima
innovacién tecnoldgica.

Pese a que durante la ultima década se hizo evidente que
la publicidad digital no es equiparable a la del modelo analégico,
que el valor de un lector en impreso no es igual al de un visitante
en el sitio web (Tow Center for Digital Journalism, 2018); algunas
empresas continuaran apostando por el clic facil y por el trafico a
toda costa, para ellas puede ser la Unica forma de sobrevivir. Otras
por su parte, vienen recurriendo a suscripciones, membresias y
donaciones como opciones para obtener ingresos directamente
de las audiencias; sin embargo, no esta claro si estas fuentes
generan los mismos beneficios para todas las organizaciones,
su éxito depende de factores como la credibilidad, calidad y el
publico al que se dirige'2. Lo cierto es que las fuentes de ingresos
y el modelo de negocios condiciona el tipo de periodismo que se
hace. En definitiva, cada organizacién debe explorar lo que es mas
beneficioso para ella. Es probable que lo que ha sido util para el
The New York Times o The Guardian, no lo sea para un pequefo
medio local o regional de una ciudad intermedia o un pais de
ingreso mediano.

Si bien organizaciones periodisticas y plataformas
digitales hacen parte del mismo mercado, sus objetivos,
propositos y compromisos con las audiencias son diferentes. Lo
fundamental en el actual mercado de la atencién es recuperar
el control y autonomia sobre sus contenidos y audiencias.
Las organizaciones periodisticas no deberian depositar sus
esperanzas y futuro en estrategias establecidas por las
compafias tecnologicas de Silicon Valley. Solo el periodismo
de calidad y fiel a sus propdsitos sociales podra garantizar la
sostenibilidad de la industria de las noticias.

NOTAS

1 Las reflexiones presentadas hacen parte del proyecto “La crisis
del periodismo: desafios y oportunidades para la profesion y la
industria de la informaciéon en la era digital (Fase 1)”, financiado
por la Escuela de Ciencias Humanas y la Direccidén de Investigacion
e Innovacién de la Universidad del Rosario, Bogota, Colombia.
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2 A nivel global Google y Facebook concentran el 55% de los ingresos
publicitarios. Ver: Statista (2019). Digital Economy compass. Recupe-
rado de www.statista.com/study/52194/digital-economy-compass/

3 Todas las citas en lengua extranjeras fueron traducidas por el
autor.

4 Parte de las esperanzas se materializaban a través de los medios
nativos digitales que transformarian la industria de las noticias.
Buzzfeed, medio digital estadounidense fundado por Jonah
Peretti se convirtio en paradigma de este nuevo periodismo, el
cual, a partir de las facilidades de la tecnologia llegaria a mas
audiencias. En 2014 Peretti anunciaba una nueva edad dorada
para los medios y el periodismo. Recuperado de https://medium.
com/@peretti/is-history-repeating-itself-33390aeb6cd9

5 Hay quienes sefalan que el modelo publicitario de Facebook y
Google estimula la produccion y circulacion de desinformacién, ya
que a través de la publicidad programatica sitios de informacién falsa
pueden monetizar contenidos. Ver: Braun, J., & Eklund J. (2019). Fake
News, Real Money: Ad Tech Platforms, Profit-Driven Hoaxes, and the
Business of Journalism. Digital Journalism, 7(1), 1-21.

6 Una de las estrategias adoptadas por algunas empresas
periodisticas para atraer visitantes es lo que se conoce como
“clickbait” o clic anzuelo, que consiste en elaborar titulares
Ilamativos para que los usuarios hagan clic y accedan al contenido.

7 En 2018 Facebook anunci6 un cambio en su algoritmo para
priorizar informacién de los usuarios sobre los contenidos de
empresas informativas. Esta decision gener6 malestar entre
algunos medios que habian adaptado sus estrategias a las l6gicas
del algoritmo, pues esta modificaciéon afectaria la visibilidad de
productos periodisticos. Ver: “Facebook drastically changes News
Feed to make it ‘good for people’ (and bad for most publishers)”.
Recuperado em www.niemanlab.org/2018/01/facebook-drastically-
changes-news-feed-to-make-it-good-for-people-and-bad-for-most-
publishers/?relatedstory | Algunos medios optaron por no publicar
sus contenidos en esta red social, ver: “Folha deixa de publicar
contetido no Facebook”. Recuperado de www1.folha.uol.com.br/
poder/2018/02/folha-deixa-de-publicar-conteudo-no-facebook.
shtml

8 Ante la caida de ingresos publicitarios muchas organizaciones
periodisticas estan explorando nuevos modelos de financiacién
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para diversificar sus fuentes de ingresos, tales como:
suscripciones, donaciones, eventos, programas de formacion
y capacitacion, entre otros. Ver: Jenkins. J. (2020). Publish lees,
bur publis better: pivoting to pais in local news. Oxford: Reuters
Institute. Ver: Tejedor, S., Ventin, A., Cervi, L., Pulido, C., & Tusa,
F. (2020). Native Media and Business Models: Comparative
Study of 14 Successful Experiences in LatinAmerica. Media and
Communication, 8(2), 146-158. DOI:10.17645/mac.v8i2.2712

A partir del articulo de Smythe se generé un intercambio de
ideas que se conocié como “the blindspot debate’, ver: Livant,
B. (1978). The Audience Commodity: On the “Blindspot Debate”.
CTheory, 3(1), 91-106. Ver: Murdock, G. (1978). Blindspots
about western Marxism: A reply to Dallas Smythe. CTheory, 2(2),
109-115. Ver: Smythe, D. (1978) Rejoinder to Graham Murdock.
Canadian Journal of Political and Social Theory. 2(2), 120-127.

Desde hace varios afos se discute si Facebook y Google
deben financiar el periodismo, pero no a partir de proyectos
filantrépicos, sino a través de cargas impositivas establecidas
por 6rganos reguladores de competencia. Algunos de los lugares
que han avanzado en estas propuestas son: Francia, Australia,
Canada, Reino Unido. Ver: Flew, T., & Wilding, D. (2020). The
turn to regulation in digital communication: the ACCC’s digital
platforms inquiry and Australian media policy. Media, Culture &
Society, 1-18.

Jeff Jarvis de University of New York es uno de los defensores de
la idea que Facebook y Google son un complemento a la labor del
periodismo, Ver: “Jeff Jarvis: Stop being jealous and start solving
problems”. Recuperado de https://blog.wan-ifra.org/2016/03/29/
jeff-jarvis-stop-being-jealous-and-start-solving-problems

Un punto importante pero que se debe explorar con mayor
profundidad, es el papel que deben asumir los Estados y sus
organos reguladores. El poder y posicion de monopolio adquirido
por ciertas compafias tecnolégicas norteamericanas invita a
revisar los marcos regulatorios y las condiciones bajo las que
compiten en mercados nacionales y regionales afectando la
industria, el trabajo, la privacidad y soberania.
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