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Imercadodela publicidad
online ha concitado el in-
terés de mas de un pais.
Autoridades regulatorias
del Reino Unido, Australia
y Estados Unidos han rea-
lizado indagaciones ex-
haustivas y han puesto un
ojocriticoen el poder de grandes plataformas
digitales como Google y Facebook. Otras in-
vestigaciones similares se desarrollan hoy en
Alemania, Espana, Francia, Holanda y Sue-
cia. En Chile aun la autoridad no se ha pro-
puesto hacerlo. Una primera aproximacion
realizd el Centro Competencia de la Univer-
sidad Adolfo Ibdanez (UAI), que dirige el abo-
gadoy exfiscal nacional econémico, Felipe Ira-
rrdzabal. Su equipo analizo los estudios inter-
nacionales existentes —entre ellos, informes
por la Competition and Markets Authority,
CMA, de Reino Unido; la Australian Compe-
tition and Consumer Commisiony el Congre-
so de Estados Unidos- y recopilaron los pro-
blemas y las recomendaciones propuestas
hasta ahora. Elresultado es un texto de 26 pa-
ginas que serd divulgado hoy.

Elinforme afirma que la expansion tecno-
logica —el 87,5% de los hogares chilenos es-
taba a fines de 2017 conectado a internet, se-
gtin la Ocde- ha impactado en forma direc-
ta en los medios de comunicacion, en el
consumo de noticias y en la publicidad di-
gital, convirtiéndose este tltimo en un mer-
cado “complejoy opaco”. Dice el reporte en
sus conclusiones: “Existe una importante
asimetria entre los medios y plataformas, ya
que estas ultimas pueden imponer términos
sin consultar ni negociar con los prime-
ros”. Y apunta a dos colosos: “Google y Fa-
cebook no solo utilizan los contenidos ge-
nerados por los medios en forma gratuita,
sino que también extraen un alto porcenta-
je delas ganancias que provienen de la pu-
blicidad. Ademas, las plataformas controlan
la mayor parte de los datos asociados al
consumo de noticias”.

Felipe Irarrdzabal justifica el estudio en que
la evolucion de los mercados digitales ha es-
tado en el centro de los foros de politica de
competencia en el mundo, entre otras cosas
por su impacto en los medios de comunica-
cion, los que “no son una industria cualquie-
ray cumplen unrol trascendental paralas de-
mocracias modernas”. La investigacion tam-
bién apunta a ello: “Todos los reportes
consultados reconocen que la independencia
y calidad delos medios cumple un rol funda-
mental en sociedades modernas, como pro-
motores de la libertad de expresion, el deba-
tedeideasy la rendicion de cuentas de quie-
nes toman decisiones de interés ptiblico”.

© El diagnéstico

El mercado publicitario chileno modificé su
fisonomia por la expansion del mundo di-
gital, y los medios de comunicacion tradi-
cionales, que se financiaron histéricamen-
te por la venta de espacios publicitarios, ce-
dieron terreno ante el formato virtual. En
Chile, la television abierta redujo su porcion
de la torta publicitaria de 44,1% a 35,4% en
10 afios y los diarios la bajaron de 32,5% a
20,2%. La publicidad digital, antes inexis-
tente, llegé en 2017 aun19,7%, segun cifras
delaAsociacion Chilena de Publicidad, que
dejo ese ano de reportar el peso de este ul-
timo segmento. La tendencia ha seguido
profundizdandose. En el mundo, la porcion
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El Centro Competencia de la UAI revisé la experiencia
internacional sobre la materia e identifico los problemas de
competencia que produce el desequilibrio de poder entre
empresas como Google y Facebook y los medios de comunicacion.
“Chile no es ajeno a las tendencias globales”, dice el reporte.
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dos grandes actores: Facebook y Google,
con al menos dos tercios del mercado en
Australia y con el 80% en el Reino Unido.
En ese escenario, los medios tradicionales
han explorado nuevas estrategias en todo el
mundo, buscando captar una cuota de la pu-
blicidad digital, adoptando modelos de pa-
gos online mediante suscripciones —cobros
por su contenido a través de un muro de pago
0 una membresia- o donaciones, como el es-
quema que desarrollé The Guadian, en In-
glaterra. Las suscripciones online han per-
mitido a algunos medios abandonar su mo-
delo tradicional de negocios basado en
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publicidad: sin costos de produccion fisica
ni distribucién, descansan sobre ingresos
que provienen de sus lectores. En paises
desarrollados, ha crecido sostenidamente el
porcentaje de personas dispuestas a pagar
por noticias online, pero sigue siendo bajo
en relacion al total de la poblacién. Segin
el reporte Singer, de la Universidad de Chi-
cago, ese esquema solo funcionarfa para
grandes medios, como New York Times, el
Wall Street Journal o el Financial Times.
“Para la mayoria de los paises, este modelo
representaria una solucion parcial”, advier-
te el estudio del centro de la UAL
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Por ello es relevante también, entonces, la
disputa por la publicidad digital, con una
oferta en internet amplia y con un valor para
los anuncios més bajo que el de la publici-
dad impresa. Mientras mds informacion se
tiene sobre un individuo, los anuncios se
vuelven mds personalizados y, por ende,
mads valiosos. “Las plataformas digitales son
quienes mejor conocen a sus usuarios, ya
que obtienen informacién por medio de su
comportamiento en la web. Eso permite a
plataformas como Google y Facebook utili-
zar los datos generados por sus visitantes
para vender publicidad dirigida”, dice el
reporte. “Resulta muy dificil que los medios
logren competir con el nivel de especifici-
dad que alcanzan las plataformas”, agrega.

© La publicidad online

El estudio distingue tres tipos. La primera
es la publicidad en busquedas. En ella, un
anunciante paga para que su informacion,
en forma de hipervinculo o link, aparezca
en busquedas asociadas a palabras o frases
clavesy compra a un buscador mediante ser-
vicios en linea (como Google Ads) o en base
a clicks (cost per click). Esta es la mds em-
pleada en Reino Unido y Australia. Ahido-
mina Google.

Lasegunda es la publicidad gréfica, ya sea
en plataformas propias y operadas, como Fa-
cebook, dueno de Instagram, y YouTube,
propiedad de Google; o el open display, me-
diante el cual los medios venden sus espa-
cios a través de una compleja cadena de in-
termediarios que subastan la publicidad en
tiempo real a través de tecnologia programa-
tica. “La mayoria de estos intermediarios
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pertenece a Google”, sostiene el estudio. “Al
actuar simultdneamente en nombre de edi-
tores y anunciantes, la compania enfrenta un
claro conflicto de interés”, apuntan los in-
vestigadores chilenos. Los intermediarios
extraen rentas de los anunciantes y reducen
los ingresos de los medios en un porcenta-
je que la agencia britdnica de competencia
calculd en, al menos, un 35% en 2019.

© Los problemas de competencia
La elevada porcion de la inversion en avisaje
que captan las plataformas de motores de
busqueda, Google, y redessociales, Facebook,
se ha traducido en una serie de problemas de
competencia, consigna el centro de la UAL
Elprimero es un desequilibrio en el poder
de negociacion de las partes. Muchos me-
dios de comunicacién dependen dela trans-
mision de sus noticias via motores y redes,
lo que ha convertido a Google y Facebook,
segtin la agencia britdnica de competencia,
en “socios comerciales inevitables”. Ambos
detentan desequilibrios a su favor: pueden
realizar cambios abruptos y unilaterales en
sus algoritmos, impactando en el trafico
hacia los medios editoriales; recolectar mu-
cho mds intensamente los datos de los con-
sumidoresy usar en forma gratuita los con-
tenidos de los medios. Dice el estudio: “A jui-
ciode los medios, sin sus contenidos, Google
y Facebook reducirdn su trafico y por lo
mismo, obtendrian menos datos y genera-
rfan menos ganancias por publicidad. Ade-
mads, indican que es cada vez mds comun
que las noticias sean consumidas dentro
del ecosistema de las plataformas sin que los
lectores accedan a sus sitios”.

“Google y
Facebook no
solo utilizan los
contenidos
generados por
los medios en
forma gratuita,
sino que
también extraen
un alto
porcentaje de las
ganancias que
provienen de la
publicidad”,
plantea el
estudio.

Elsegundo problema es la falta de transpa-
rencia: el mercado de open display “es opa-
coen cuanto asu funcionamiento”, los anun-
ciantesy editores no conocen a los interme-
diarios de la cadena ni tampoco las tarifas.

La ultima distorsion es la integracion ver-
tical que, si bien produce eficiencias técni-
cas, puede generar conflictos de interés. El
caso paradigmatico es Google. “El poder de
mercado de Google lo habilita para explotar
estos conflictos dando preferencia a sus pro-
piasactividadesy, de esta forma, reforzar su
posicion dominante”, plantea el reporte.

Irarrdzabal lo resume en una palabra: ga-
tekeeper (guardidn). “Hay un actor, o un par,
que han logrado establecer una plataforma
que opera o puede operar como cuello de
botella, en donde nadie puede prescindir de
esa plataforma”, explica.

O Medidas

Todos los reportes internacionales coinciden
en proponer una medida: establecer un ré-
gimen regulatorio ex ante para fiscalizar la
actividad delas plataformas digitales con po-
der de mercado. Todos postulan, con diver-
sos contenidos, estructuras y aplicaciones,
el establecimiento de codigos de conducta
para las plataformas. La mds radical ha sido
la agencia australiana de competencia, que
planted un cédigo que forzaba a Google y Fa-
cebook a negociar de buena fe con los me-
dios de comunicacion durante tres meses: si
las conversaciones fracasaban, los medios
podian llevar el asunto a un arbitraje. Goo-
gley Facebook respondieron con firmeza en
agosto: la primera advirtié que la regulacion
empeorard los servicios de busqueda y la se-
gunda amenazd con prohibir a sus usuarios
compartir noticias en sus redes.

Otra medida recurrente de las agencias de
libre competencia es la intervenciéon en el
mercado de la publicidad opendisplay, au-
mentando elacceso a datos: tarifas y transac-
ciones, verificacion de publicidad y antece-
dentes para la personalizacion de anuncios.

Laultima opcion es mds extremay ha sido
propuesta por los reguladores britdnicos: se-
parar las actividades de la plataforma de la
cadena de intermediarios. La escisién pue-
de ser operacional o de propiedad. “La agen-
cia reconoce que se trata de una medida al-
tamente intrusiva, sin embargo, estima que
tiene el potencial de cambiar la naturaleza
de la competencia de forma sustancial”, re-
coge el reporte chileno. El Congreso de Es-
tados Unidos también recomendo este afio
evaluar una legislacién que contemple una
separacion estructural y restricciones a las
lineas de negocio de las plataformas.

Segtin el exfiscal econémico, “no se trata
de soluciones tinicas o aisladas. Tampoco
son medidas pacificas o que el mercado
pueda procesar sin fricciones”. El tema es
polémico y causa controversia. Irarrdzabal
cita el ultimo nimero de The Economist, que
sostiene: “La sobrevivencia de los periodi-
cos debiera depender de su propio negocio
yno de la regulacion”.

El Centro Competencia de la UAI cree que
esta industria debe ser investigada por la Fis-
calia Nacional Econdmica chilena. Irarrdza-
bal propone que sea un estudio mas amplio,
sobre la economia digital y suimpacto en te-
mas de competencia, donde un capitulo se
concentre en la publicidad digital y los me-
dios de comunicacion. “La autoridad no
debiera restarse de llevar a cabo un estudio

de mercado”, opina. @
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