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Introduccion

La pelicula"CiudadanoKane" (OrsonWelles, 1941) muestra el cambio en el modelo de propiedad
de los medios de comunicacién que se dio entre los siglos XIX y XX. El duefio del periddico del
siglo XIX, editory empresario, hacfa malabares para mantener su criterio periodistico y, al mismo
tiempo, asegurar la rentabilidad de la empresa, porque normalmente se trataba de amantes
de su oficio, que defendian el periodismo por encima incluso de los intereses econdmicos.
En el siglo XX, Charles Foster Kane, el personaje principal de "Ciudadano Kane", es propietario
de bosques, hoteles, tiendas de comestibles, transportes y, —entre otros muchos negocios—,
emisoras de radio y periédicos. Los medios de comunicacion pasan a ser una empresa mas en
un entramado empresarial o conglomerado mediatico (Reig, 2011). Un giro que representd
para el periodismo un cambio de sentido profundo. En el siglo XXI pasamos a una nueva etapa
en la propiedad de las grandes empresas periodisticas, los medios de comunicacidon masiva del
siglo XX quedan atras y los duefios del mensaje son los gigantes tecnolégicos.

Desde que en la década de los noventa del siglo XX se intensificaran los movimientos empre-
sariales en el sector de la comunicacion, son varias las tendencias que han transformado el
escenario medidtico. Fue en aquellos afios tumultuosos cuando asistimos a la concrecion de las
industrias culturales en grandes conglomerados o gigantes de la comunicacién, producto de
fusiones millonarias y adquisiciones de medios en cadena. En Espafa, la indefinicion del modelo
medidtico tras la dictadura franquista favorecio la entrada de capital ajeno en el accionariado de
las nuevas industrias de la comunicacion. El ultraliberalismo en Estados Unidos en los ochenta
y la imitacion en Europa del modelo norteamericano acabaron contagiando también al terri-
torio espafol. Tras la llegada de esos nuevos inversores, en los noventa la industria mediatica
compartia caracteristicas con la estructura empresarial internacional de otros sectores.
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Por entonces, los medios de comunicacién se movian en un marco de diversificacion, no
eran entidades aisladas, por lo que su comportamiento distaba poco del de otras empresas
de indole dispar. Se hacfa cada vez mas frecuente la existencia de grupos empresariales con
intereses estratégicos en diversos sectores productivos. Dentro de esta compleja amalgama,
la informacion era sin reservas uno mas de los campos de actuacion.

Las dindmicas de compras y fusiones empresariales trajeron consigo un aumento notable
de los indices de concentraciéon en el panorama de las industrias informativas y de entre-
tenimiento. Estas tendencias internacionales habian arrastrado a las economias de paises y
corporaciones de forma planetaria debido al poderoso efecto de las ldgicas de globalizacion
(Ruiz Acosta y Nogales—Bocio, 2018). Por otro lado, el aumento de la transnacionalizacion era
ya creciente a finales del siglo pasado, dado que las empresas mas potentes a nivel mundial
fueron extendiendo sus dreas de influencia mas alld de sus fronteras de origen. Esto explica,
por ejemplo, cdmo una megaempresa del tamafo de News Corporation, cuyo fundador (el
magnate Rupert Murdoch) es originario de Australia, extendiera su imperio a Europa a través
de periédicos, television por satélite y radio y, posteriormente, a Estados Unidos con la compra
de la Fox o del New York Post, entre otros.

Si la transnacionalizacion fue dinamitando el concepto de empresa mediatica de caracter
nacional, en el actual panorama digital esa nocién ha quedado cada vez més en el olvido. En
cambio, una circunstancia que sigue acompafando a las industrias de la cultura es la entrada de
capital proveniente de sectores ajenos a la comunicacion, esto es, los denominados “accionistas
extrafios”. Estos inversores han impregnado de capital financiero a los emisores del mensaje
periodistico, el cual, ademas, ha visto desvirtuadas las funciones clésicas de los protagonistas
del esquema comunicativo. En la actualidad, emisor, receptor, canal e incluso el propio mensaje
han asistido a la remodelacion de sus papeles tradicionales en el entorno digital.

Alo largo del presente capitulo, pretendemos, por lo tanto, acercarnos a ellos y a la estructura
de propiedad de los actuales centros neuralgicos informativos en el universo digital del siglo
XXI. Presentamos el capitulo en tres partes, en primer lugar, el apartado tedrico, donde recor-
damos los fundamentos de la estructura de la informacién y las bases que sustentan la teorfa
critica de nuestro enfoque estructural, la mejor forma de comprender la comunicacién vy el
periodismo (Reig, 2010). En la segunda parte se ofrecen los datos que demuestran el liderazgo
de los gigantes tecnoldgicos, las cinco empresas que dominan el mercado de la comunica-
cion actualmente, Apple, Alphabet (Google) Microsoft, Amazon y Facebook. Finalmente, en
la tercera parte abordamos el entramado complejo que se esconde detras de las empresas
elegidas como objeto de estudio, los accionistas extranos y los vinculos que existen entre las
cinco, asi como las relaciones con otros sectores de poder politico y econémico.
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Revision del estado del arte

2.1. Los nuevos duenos de la informacion y las viejas dinamicas de
propiedad

A mediados de los afos ochenta, Bagdikian (1986) cifraba en medio centenar el nimero de
conglomerados que dominaban el mercado de la comunicacion. Una década después habia
reducido esa cifra a una decena. En el siglo XXI, se ha hablado con insistencia de los seis
gigantes de la comunicacion: los estadounidenses CBS-Viacom, Time Warner, News Corpo-
ration, ABC-Disney, NBC-Vivendi (con capital americano y francocanadiense) y el consorcio
aleman Bertelsmann (Reig, 2004; Labio y Nogales-Bocio, 2010). En los albores del 2020, tras las
ultimas fusiones e intereses compartidos esa cifra se ha vuelto a reducir a la mitad y ademas han

aparecido nuevos actores. Las interrelaciones empresariales junto a la entrada en escena de los
nuevos lideres en materia informativa, como Microsoft, Google, Amazon, Apple o Facebook,
intensifican la concentracion en pocas manos de la produccion mediatica de nuestro tiempo.

La busqueda de la rentabilidad econdmica se convirtié hace mucho en la meta primordial de
las empresas de comunicacion. La comercializacion de los contenidos y el condicionamiento
de las leyes del mercado introdujeron transformaciones complejas en el producto medidtico.
Con el predominio de los valores empresariales, la pluralidad informativa, la honestidad
profesional y la deontologia periodistica quedan en un seqgundo plano. La dindmica mundiali-
zadora y la implicacion de la sociedad entera en esta tendencia holistica, como consumidores
y clientes (Reig, 2010), no ha conducido necesariamente al desarrollo de un buen periodismo,
sino al contrario: a mayor concentracion de intereses socioecondmicos y de receptores, le
corresponden mas condicionantes para el trabajo libre de los periodistas.

También en los ochenta, Hamelink (1985) instaurd cuatro grandes etapas en el desarrollo
histérico de los medios de comunicacion de masas, algo que otros autores trataban de
dilucidar también por entonces en Espafa atendiendo a la importancia de la propiedad de los
medios (Bustamante, 1982). En un escenario mas reciente, el papel estructural de la financia-
rizaciéon en el sector comunicativo (Pradié, 2005) ha desembocado en nuevas investigaciones
tedricas en torno a las fases de esta tendencia dentro de las corporaciones, con la intencion
de calibrar el peso de la economia financiera dentro de la industria cultural (Bouquillon,
2008). De hecho, Almiron (2010) sugiere el desembarco de los medios en una quinta etapa
como consecuencia de estas transformaciones: el paso de la gestién periodistica a la gestion
financiera como un hecho consumado. Convendria reformular esta dindmica evolutiva a la
luz del nuevo periodismo digital, en el cual el papel del capital financiero resulta crucial, pero
también la gestién del propio receptor como mercancia: el comercio de los prosumidores.
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En el panorama actual, los medios son articulados como vehiculos constructores de discursos
sociales acordes a la filosoffa mercantil que da voz a unos actores y no a otros (Bergés, 2010),
con el consiguiente problema para la libertad informativa:“la concentracién creciente conspira
contra la libertad de expresién e informacion, y cubre la riqueza y variedad de ideas con la voz
reaccionaria de los conglomerados” (Klinenberg, 2003). La propiedad de los medios de comu-
nicacion ha alcanzado hoy una mayor complejidad si cabe tras sumarse los nuevos agentes
productores de Internet. Si bien los medios tradicionales son empresas concentradas vertical
y horizontalmente que venden unos productos llamados mensajes, los actuales centros de
la informacién online han llevado al extremo la amalgama de intereses externos al propio
periodismo. Tengamos en cuenta que, aunque ahora en una red mas ininteligible y dificil de
indagar, los mensajes siguen estando determinados por las estructuras de poder (Reig, 2009)
y por los intereses mercantiles de los entes que los proyectan. La magia de Internet, con su
aparente pluralidad indiscriminada, no estd exenta de dichos condicionamientos estructu-
rales, como se mostrara a lo largo del presente capitulo.

Son muchos los estudios que han arrojado luz sobre las metodologias e instrumentos para
medir el indice de concentracién medidtica en nuestro entorno a lo largo de los Ultimos
anos (Golding y Murdock, 1997; Mosco, 2009; Noam, 2011; Becerra y Mastrini, 2009; Sanchez-
Tabernero y Artero, 2010; Serrano, 2010; Reig, 2011; etc.). Si algo ha prevalecido en el estudio
de laindustria mediatica es la idea de que el campo de juego en el que se desarrolla el sector
audiovisual del siglo XXI se ve caracterizado por un predominio de la concentracion. Dan
prueba de ello las numerosas fusiones y adquisiciones que han favorecido la construccién de
grupos multimedia. De igual modo, la reduccién de los costes de produccion, distribuciéon y
comercializacion de los contenidos ha contribuido al aumento de su rentabilidad. Asimismo,
las fronteras entre los mass media, las telecomunicaciones y las empresas del sector de la
informéatica se encuentran cada vez mas diluidas (Ortega, 2012). Las participaciones e
intereses cruzados entre estos tres sectores son cada vez mas convergentes y se encuentran
amparados por una legislacion laxa, una tecnologia de uso y distribucién comun y un
comportamiento del receptor multipantalla cada vez més convergente, individualizado y de

consumo online a la carta.

La mundializacién de la economia y de los servicios implica que empresas fordneas que no
cuentan con una presencia mas alld de la comercial en infinidad de paises de destino puedan
copar con facilidad mercados audiovisuales nacionales e incluso regionales. Las barreras
de entrada en este sentido, algunas de ellas legislativas, se han rebajado de forma notable.
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Asimismo, la consolidacion de los medios de comunicacion en Internet como proveedores y
distribuidores de contenidos y servicios ha revolucionado el paradigma hasta ahora conocido.
En la Ultima década hemos observado cémo los recursos por publicidad se han ido despla-
zando de los medios tradicionales a la red. Entre el 2005 y el 2010, la inversién publicitaria en
Internet en Espana se multiplicd practicamente por cinco, superando asi los 800 millones de
euros. En la actualidad, la diversidad en la ubicacion de esta publicidad se encuentra muy
limitada, dado que son los gigantes Google y Facebook los que aglutinan en torno al 60 % de
la inversion total de los anunciantes online.

En estructuras econémicas y politicas regionales consolidadas como la Union Europea no se
ha podido implementar hasta el momento un sistema homogéneo de medida o regulacion

de la concentracion (Llorens, 2010). Excepcionalmente existe en Estados Unidos una regu-
lacion homogénea —en torno al Concentration Act— para un mercado que es de dimension
continental. Esta regulacién normativa se hace méas dificil aun en el nuevo entorno digital,
donde las fronteras geograficas se diluyen.

2.1.1. Algunos apuntes sobre legislacion. Entre la anomia y el anonimato
Los nuevos procesos de digitalizacion de la industria audiovisual plantean una serie de desafios
a la regulacion legislativa. A grandes rasgos, en el sector mediatico existen dos modelos
regulatorios a nivel macro: el intervencionista y el de mercado. El modelo intervencionista,
que privilegia criterios politicos y socioculturales para la defensa de la pluralidad y la diver-
sidad; y el modelo de mercado, que equipara el pluralismo a la libertad de eleccién y busca
minimizar las regulaciones gubernamentales para no interferir en esa libertad (Krakowiak,
2018). Mientras que el primer modelo interpreta la injerencia del estado como la base para
garantizar la existencia de distintas perspectivas politicas y culturales asi como para minimizar
los efectos de la concentracion de propiedad, el sequndo modelo se limita a sancionar abusos
de posicion dominante en el mercado y conductas anticompetitivas. Dentro de esta Ultima
concepcion, la concentracién no se considera algo negativo per se; incluso se afirma que no
menoscaba la diversidad de los contenidos ofertados por los medios de comunicacion.

Precisamente, la digitalizacion y la convergencia de las redes han jugado un papel esencial en
los Ultimos afos para aquellos que pretenden impulsar una regulacion mas laxa. La postura
liberal defiende que la flexibilizacion regulatoria es esencial debido a los siguientes factores
imperantes:
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a) Laexpansion planetaria de Internet, dado que en el 2018 el nimero de usuarios de la red
en el mundo ha superado ya los 4.000 millones, el 50 % de la poblacion mundial.

b) La convergencia tecnoldgica entre el audiovisual y las telecomunicaciones.
c) Lamultiplicacion de la oferta de sefales y canales.

d) Laexpansion de terminales para consumo de contenidos audiovisuales y la reduccion de
los costes de produccion.

e) Elempleo de Internet como multicanal para el consumo a través de un Unico soporte de
coste reducido.

De hecho, autores como Adam Thierer (2005, p. 14) sostienen abiertamente que las nuevas
tecnologias de la comunicacién han vuelto innecesaria la intervencion del Estado para evitar
la concentracion. Desde la postura de mercado o no intervencionista, esta anomia seria por
si misma suficiente para regir el mercado digital y la justificaciéon parece venir precisamente
del caracter digital del cibermercado de la comunicacion. No obstante, el debate presente
recuerda demasiado al que ya existio varias décadas atras. Al amparo del principio del libre
flujo de informacién (free flow information), se dio una intensa politica de liberalizacion y
concentracion econdémica en los medios de comunicacidon que cuestionaba todo tipo de
barreras a la libre competencia por consideraciones estrictamente financieras. Este proceso
empezd con la abolicién de la polémica prohibicion de 1970 por la que la FCC impedfa a las
companias de television la participacion accionarial en empresas de cable. Posteriormente,
en plena discusion del Informe McBride el debate seqguia candente entre los partidarios del
free flow y los defensores de la igualdad ante la informacion. Mientras que los primeros eran
entonces partidarios de que el mercado se regulase por si mismo, los sequndos defendian la
reestructuracion de las actividades de produccién para garantizar la igualdad en el acceso al
mercado de la informacién. La primera condicion para que esa igualdad fuese efectiva era un
marco de libertad que garantizase la participacion equitativa de los miembros.

En el actual entorno digital, al peligro de la desregulacidon —habitual como tendencia en el
sector mediatico a nivel internacional- es preciso sumar el de la especial complejidad de
Internet como sector. Este entorno universal hace alin mas delicada la aplicacién de una juris-
diccién sobre concentracion. Como sefiala Mastrini (2014, p. 194):“una de las opciones que se
presenta como mas factible es separar la distribucion de los contenidos, aunque para esto es
preciso contar con mecanismos de decision politica que no solo atiendan a las necesidades
de los principales grupos transnacionales de la comunicacion” La apertura de la red, lejos
de representar la libertad en si misma, no sirve para garantizar un proceso democratico de
comunicacién que comprenda al conjunto de la sociedad.
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2.1.2. Los accionistas extranos nunca se fueron

Los conglomerados mediaticos forman parte de un entramado complejo en el que la comu-
nicacion es un sector mas que convive con otros sectores econdmicos y financieros diversos.
En las Ultimas décadas, el perfil de las empresas dedicadas al negocio de la comunicacion
ha cambiado, pasando de un escenario marcado por la presencia de sectores financieros
estratégicos como la banca, la inmobiliaria o la aerondutica en el accionariado de los medios
de comunicacion a la gestion de la informacién por parte de empresas que en su matriz no
contemplaban siquiera el objetivo periodistico, como Google o Facebook.

El escenario digital ha impuesto nuevas formas de propiedad. Ante las ya conocidas férmulas
de propiedad privada fisica y propiedad intelectual, habria que afadir una tercera férmula.

Frente a los limites de la propiedad intelectual para gestionar los bienes informacionales 3.0,
una nueva forma de regulacién capitalista estd avanzando en los niveles superiores de la red:
la apropiacion incluyente (Zukerfeld, 2010). Se trata de una modalidad que, a diferencia de
la propiedad fisica e intelectual, no se basa en la exclusién, sino que tiene como sustento la
estimulacion del acceso libre y la conformacién de comunidades a corto vy largo plazo para
generar otro tipo de rentabilidad. En lugar de fundar la ganancia en restricciones al acceso, la
apropiacion incluyente se concentra en aprovechar la produccion de contenidos de los inter-
nautasy a los propios usuarios como mercancia que vender a los anunciantes. Asi, pues, donde
la propiedad intelectual busca aumentar el precio del producto, la apropiacién incluyente tiene
como objetivo bajar al minimo los gastos de los insumos. Esto se completa con estrategias de
negocios basadas en la publicidad, la venta de bases de datos, la gestion de las comunidades,
y la venta de los productos a precios cercanos al costo marginal (Zukerfeld, 2010).

Como ya se ha mencionado, la estructura de la informacion a nivel global se presenta
dominada por corporaciones que, en algunos casos, se encuentran ajenas a la comunicacion.
La dindmica de mercado funciona a través de fusiones, alianzas y absorciones empresariales
independientemente del sector industrial en particular. No obstante, los medios de comu-
nicacion comercian con mensajes (Labio, 2006), forman parte definitiva de la base de la
democracia al ser los garantes de la libertad de expresion y la pluralidad opinativa, por lo que,
lejos de asemejarse al resto de empresas, constituyen una industria sensible en tanto son
una proyeccién cognitiva y cultural. Si bien es cierto que “lo de la libertad de expresion acaba
cuando aparece el dinero y los nombres propios” (Serrano, 2010, p. 15).
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En este sentido, el sistema de mercado supone que la propiedad privada garantiza la libertad
de expresion, sin embargo, diversos estudios (Labio, 2006; Reig, 2007; Mancinas-Chavez, 2008;
Almirén, 2011; Mancinas, Ortega y Vidal, 2016) constatan que la presencia de sectores ajenos
es, entre otros, un condicionante para el mensaje (Reig, 2015). Esto se traduce en una depen-
dencia de los medios respecto a sectores marcados por el cortoplacismo y la especulacion
(Almiron, 2011), especialmente si tal dependencia se dirige a bancos y fondos de inversion, y

provocan una debilidad estructural en la que la prioridad es

. . e . "Al trinomio Economia—
el retorno financiero y no la calidad periodistica. La interde-

. . . . - o Politica—Comunicacion
pendencia del trinomio Economia-Politica—Comunicacion

- P - . habria que anadir hoy el
continlia mds viva que nunca, tal y como la predijo Schiller q y

_ ) , elemento transversal de
en los anos setenta. En la escena 4.0, a esa triada habria que

. . las TIC, el cual remite a
sumar un cuarto elemento transversal ineludible: las tecnolo-

. . . e la dependencia informa-
gias de la informacion y la comunicacion. Si bien el elemento

o . - . . tica y tecnologica que
comunicacional de la ecuacién remitia al propio mensaje,

resulta indiscutible en la

las TIC remiten a la dependencia informética y tecnoldgica, .
indiscutible en la actualidad. \actuahdad ’ J

Dado que la literatura empirica critica en esta materia es escasa conviene reivindicar la inves-
tigacién que ponga nombres y apellidos a la estructura real de la informacién (Quirds, 1988).
La indagacion resulta crucial para evidenciar también aquellas consecuencias negativas expe-
rimentadas por el periodismo, esto es, la imposibilidad de autonomia real —dada la compleja
red de interconexiones en la que se sumergen los medios— o la inestabilidad empresarial de
unas industrias que, contagiadas por sus accionistas, se deben a unas exigencias cortopla-
cistas de rentabilidad econdmica.

Zukerfeld (2010) plantea cinco capas para la arquitectura de Internet: infraestructura, hardware,
software, contenidos y red social. En cada una de ellas se muestra una propiedad de gestion
muy concentrada que acaba por corresponderse con los propietarios de la gran red. Esta es
una estructura complejay dificil de desentrafar pues los datos esenciales permanecen ocultos,
de ahf la relevancia de investigaciones como la presente, que intentan arrojar luz sobre una
dimension tan oscurecida como esencial para testar el estado de salud del periodismo digital.
En el presente capitulo pretendemos, pues, acercar la realidad de la presencia de accionistas
extranos en los actuales centros informativos. No solo se trata de controlar el mensaje, sino de
convertirlo en algo distinto desde su concepcion, influir en las formas de consumo y controlar
todo el proceso. Son los accionistas extrafios del entorno digital, los accionistas extrafios 4.0.
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2.2. Transformaciones profesionales, el usuario mercanciay la
utopia digital

Una de las mayores revoluciones que ha experimentado el periodismo en la era digital estriba
en lo relativo a la creacion de contenidos. El suministro de informacién ha multiplicado sus
canales y se disemina ahora a través de vias cada vez mas diversas. Las redes sociales son
capaces de suministrar el titular y los 140 caracteres con los que muchos lectores sacian su
sustento informativo. En las redes telematicas, el contacto en esta comunicacion es mas
psiquico que fisico (Navarro, 2009). El usuario siente que las fronteras se han roto de forma
definitiva. Conferencias virtuales, participacion en grupos de discusién, redes sociales, compra
online, gestion de comunidades y el correo electrénico permiten ese contacto psiquico. La
mayor transformacion radica en la forma de acceso a la informacion. Los editores se enfrentan
al menos a cuatro retos (Marcos Recio, Sdnchez Vigil y Olivera Zaldta, 2015, p. 72): la sobresatu-
racion de informacion gratuita; el autodenominado periodismo ciudadano; la remodelacion
de las plantillas para adecuarlas a la configuracién actual de la informacion; y el reto de la
hiperespecializacion de los contenidos.

Entre el 2008 y el 2015 aparecieron mas de 500 nuevos medios periodisticos en Espafia (579
segun la Asociaciéon de la Prensa de Madrid). La mayoria son cibermedios producto de la
consolidacion de Internet como soporte informativo, con redacciones no muy numerosas y
conunmodelode negocio basado enladiversificacion de susingresos (Lépez Garciay Negreira
Rey, 2006, p. 3). La crisis en los medios tradicionales durante la Ultima década ha propiciado un
nuevo ecosistema de medios digitales basado en una diversificacion de cabeceras a través de
la especializacion geogréfica y temética. La acuciante crisis econdmica que ha mermado las
arcas de las industrias medidticas también contribuyd al cierre de cabeceras y a la creacion de
nuevos proyectos, muchos de ellos cooperativistas, en el seno de Internet.

En este sentido, desde el punto de vista de la estructura informativa, conviene hacer mencion a
los elementos clave del esquema comunicativo tradicional contemplados ahora desde el prisma
digital. De un lado, el mensaje, lejos de hiperespecializarse hacia el suministro de contenidos de
calidad ha visto emerger una dimensién perniciosa: la banalizacion informativa y la falacia como
estrategia de captacion de likes. El resultado es un periodismo dependiente de contenidos que
atrae la atencién del lector, el modelo de periodismo de la no informacién (Ortega, 2006); lo
que Cornelld (2004) analiz6 como desencadenante de la infoxicacion y Humberto Eco retratéd
como censura por hiperinformacion. Los contenidos que mas se comparten y en los que se
produce una mayor carga de interactividad no son decisivos sino accesorios, banales y prescin-
dibles. Muestra de ello es que canales como BuzzFeed o Playground se hayan posicionado en los
primeros lugares de preferencia de los consumidores (Romero—Rodriguez, 2014). Esta cuestion,
lejos de resultar ajena a la propiedad de los medios, se deriva directamente de la estructura
empresarial del gran conglomerado medidtico que hoy en dia soporta a sendos canales.
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Por otro lado, el destinatario ha cambiado de forma notable hasta alcanzar un papel activo
gue nunca antes poseyod. El antiguo receptor, hoy prosumidor, es otro de los factores que
condiciona la labor periodistica. Ramon Reig (2015) sefiala seis elementos que influyen en el
trabajo del periodista, los denomina las 6 P y son: Propiedad, Publicidad, Produccion, Politica,
Publicos y el propio Periodismo. Con relacion a la primera P, en el dmbito académico diversos
autores han elaborado estudios de referencia (Serrano, 2010; Reig, 2011; Garcia Santamaria,
2016) demostrando la complejidad del accionariado de los medios de comunicacién actuales.
Sin embargo, la P de Publicos podria verse hoy transmutada hacia la P de Prosumidores. Se ha
pasado de una industria en la que la oferta programaba los contenidos en un tiempo fijado
previamente para un consumo doméstico, a una industria en la que el ciudadano ha adquirido
cada vez mas posibilidades de consumir los contenidos que desee de forma personalizada.
Asimismo, ese ciudadano es hoy también productor de contenidos, por lo que sus preferencias
y su pretension de entretenimiento condicionan la labor informativa. Hace mucho que no se
trata de proyectar la mejor informacion, sino de facilitarla en tiempo y forma inmediatos, y
de que esta se atenga en lo posible a las tendencias del momento. Los trending topic de hoy
equivalen a la dictadura de la agenda setting de hace una década y condicionan el mensaje.

Al igual que el usuario es a la vez productor y
mercancia en el periodismo digital, conviene "La estructura de propiedad de los
tener presente que el paraiso web estd muy | Nuevosagentes informativos digitales
lejos de ser real. William Dutton llegé aasegurar | sigue siendo, como ocurria con los
que Internet es en este siglo el ‘quinto poder”, medios convencionales, responsable
en correspondencia histérica al papel que de |a falta de pluralismo real".

cumplié la prensa como cuarto poder desde el

siglo XVIII (Dutton, 2007:2). Si bien es cierto que las innovaciones técnicas plantean buenas
perspectivas para un mayor flujo de informacién diversa y plural no puede afirmarse que
exista una causalidad directa entre esas innovaciones y la diversidad informativa de calidad.
La estructura de propiedad de los nuevos agentes informativos digitales sigue siendo, como
ocurria con los medios convencionales, responsable de esa falta de pluralismo real.

Experiencias, practicas, situaciones

A partir de los argumentos tedricos que se han planteado en la primera parte, esbozamos
datos que demuestran el poder de las cinco principales empresas del sector tecnolégico, que
utilizan Internet como soporte del negocio. En la Tabla 8.1 podemos observar el giro en la
economia en la sociedad de la informacion. Las grandes empresas ya no son las petroleras ni
las energéticas, aunque se mantienen entre los 20 primeros puestos. Las cuatro empresas que
encabezan el ranking son Apple, Alphabet (Google), Microsoft y Amazon, seguidas en sexto
lugar por Facebook.
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Tabla 8.1
Las 20 mejores empresas del mundo en el 2017.

I ™ R AT

Apple Equipos electrénicos, software y servicios en
linea.

2 Alphabet Internet, software, dispositivos electronicos y EU
otrastecnologiasconempresasdesectorescomo
la biotecnologfa, salud, telecomunicaciones y la
domdtica.

3 Microsoft Desarrollo de software y hardware. EU

4 Amazon Comercio  electrénico y  servicios de EU
computacion en la nube.

5 Berkshire Hathaway Textiles, seguros y reaseguros. Diversidad de EU
negocios que abarcan desde la joyeria hasta la
venta de ladrillos.

6 Facebook Red social online. EU

7 Exxon Mobil Productos petroleros y gas natural, productos EU
quimicos, plasticos v fertilizantes.

8 Johnson & Johnson Dispositivos médicos, productos farmacéuticos, EU
productos de cuidado personal, perfumes y
productos para bebés.

9 JP Morgan Chase & Co. | Servicios financieros. EU

10 | Wells Fargo & Co. Servicios financieros. EU

11 | Tencent Holdings Internet y servicios de teléfonos moviles. China
Servicios de publicidad en Internet en su pais de
origen.

12 | Alibaba Comercio electronico en Internet. China

13 | General Electric Infraestructura, servicios financieros y medios EU
de comunicacion.

14 | Samsung Electrénica de consumo, tecnologfa, finanzas, | Corea del
aseguradoras, construccion, biotecnologia vy Sur
sector servicios.

15 | AT&T Telecomunicaciones. EU

16 | Ind & Comm Bk of Banco industrial y comercial de China. China

China

17 | Nestlé Alimentos y bebidas. Suiza

18 | Bank of America Servicios financieros. EU

19 | Procter & Gamble Bienes de consumo. EU

20 | China Mobile Telefonia movil. China

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en Alonso Rebolledo, 2017.
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Javier Rivera (2016) explica con estas palabras el poder que representan las cinco empresas
tecnoldgicas que hemos seleccionado para nuestro estudio:

Google, Apple, Facebook, Amazon y Microsoft son las empresas mas valoradas en bolsa y
las que generan una mayor cantidad de ingresos, a pesar del relativo poco personal que
emplean de forma directa. Ademads, estas grandes empresas tecnoldgicas controlan los
flujos de informacion, lo cual les convierte en un sector clave de la economia mundial.
El poder que acumulan les permite influir en los flujos econémicos y politicos, lo que en
muchos aspectos les sitla incluso por encima de las grandes empresas financieras. Por lo
tanto, no es exagerado considerar a sus directivos como "Los nuevos amos del mundo”.

En este apartado exploramos las principales empresas del sector tecnoldgico, segun su
valor bursétil, a partir de datos de Nasdaq Stock Market, a febrero del 2018. Estos datos nos
llevan a confirmar el liderazgo del que hemos venido hablando de Apple, Alphabet (Google),
Microsoft, Amazon y Facebook. Es importante sefalar que hemos dejado fuera de la seleccién
a Tencent Holdings, a pesar de liderar el servicio de publicidad en Internet en China por la
dificultad para obtener datos y por delimitacién geografica, si es que se puede hablar de deli-
mitacion geogréfica en el contexto global, se trata mas bien de una decisién metodoldgica.
En la Tabla 8.2 seflalamos las 19 empresas del sector tecnoldgico que se sitdan entre las 100
principales empresas del mundo.

Tabla 8.2
Principales empresas tecnoldgicas en el 2018.

mm (ap. Bursatil / Miles de millones de Euros “

1 Apple 707,48 Estados Unidos
2 Alphabet 622,23 Estados Unidos
3 Microsoft Corp 579,25 Estados Unidos
5 Tencent Holdings 439,08 China

6 Facebook 418,36 Estados Unidos
8 Alibaba Group Holding 388,98 China

15 | Samsung Electronics 230,18 Corea del Sur
19 | VISA 203,98 Estados Unidos
27 Intel Corp 17543 Estados Unidos
30 | Cisco Systems 172,22 Estados Unidos
32 | Taiwan Semiconductor Man 170,5 Taiwan

36 | Oracle Corp 167,57 Estados Unidos
46 | Mastercard 149,58 Estados Unidos
54 | Nvidia Corp 122,47 Estados Unidos
58 | Intl Business Machines Corp 116,55 Estados Unidos
64 | Sap 103,81 Alemania

87 | Accenture 84,3 Irlanda

89 | Texas Instruments 84,19 Estados Unidos
91 Broadcom 83,14 Estados Unidos

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Nasgad Stock Market, febrero del 2018.
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Para Foucault (1970), el poder, insiste en la voluntad de saber, que se sumerge en una estruc-
tura social, a modo de una extension externa al individuo donde se entretejen, negocian los
intereses y las relaciones complejas y especificas. Hoy mds que nunca, sabemos que existe
una estructura de poder, que no es visible, que no se manifiesta abiertamente, no sabemos
exactamente quién tiene el poder, pero sabemos quién no lo tiene.

Si la informacién significa poder, podriamos decir que muchas empresas u organizaciones, y
los medios de comunicacion en particular serfan los “amos” del mundo; pero hoy en dia, nos
encontramos en un escenario en el que los prosumidores, seleccionan sus propios medios y
desarrollan contenidos en funcion de su sentimiento y de lo que sus seguidores esperan de
ellos. Sin embargo, a pesar de ser estos actores los receptores, creadores y resignificadores

de la informacion, no son los duefios de ella; el sinfin de datos que dejan sobre sus usos,
gustos y preferencias, se vuelven elementos mercantiles para las plataformas que administran
la informacion. En definitiva, Apple, Google, Microsoft, Amazon y Facebook, son las multina-
cionales mas poderosas del mundo, no solo porque tienen la informacién, sino porque su

capitalizacién en el mercado, las ubica en ese Ve
liderazgo. Su actividad econdémica se centra "Las empresas mas importantes en
como productoras de soportes tecnoldgicos y el escenario digital son Amazon,
distribuidores de informacién. La mercancia es Apple, Microsoft, Alphabet (Google) y

el usuario. A pesar de que el alcance de estas Facebook. Son gigantes tecnolégicos
companias es global, la sede central y el origen de alcance global, aunque tienen su
de estas cinco empresas es Estados Unidos (ver sede y origen en Estados Unidos".

la Tabla 8.2). J

En la Tabla 8.3 definimos, a manera de contexto, para argumentar el poder de estas cinco
multinacionales, de acuerdo con su modelo de negocio, el alcance geogréfico y los princi-
pales productos que comercializan.
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Tabla 8.3
Descripcién empresarial de las grandes multinacionales tecnoldgicas.

Descnpaon (artera

Ordenadores (45 %): 4,5 millones de unidades

Estados Unidos

iPhone, Apple Watch,
iPad, Macintosh,

iPhone, Apple Watch,

(1,4 9): principalmente venta de licencias de

CN se realiza en

Los mas representanti-

g vendidas en el 2004/2005; soportes de musica | (58,8 %), Japdn iPad, Macintosh,
° (39,1 %); periféricos (8,1 %): impresoras, cdmaras | (7,3 %) y otros macOS, iPod, i0S, Final | macOs, iPod, iOS,
& | de video, tarjetas de memoria, etc,; otros (7,8 %): | (33,9 %). Cut Pro, Keynote, Logic | Final Cut Pro, Keyno-
<% softwares, servicios de mantenimiento, de acce- Pro, entre otros. te, Logic Pro, entre
50 a Internet, etc. otros.
Venta de espacios publicitarios (98,6 %); - otros | E664 % de la Mas de 40 productos. Més de 40 productos.

Los mas representanti-

Microsoft Corporation

Profesional, Windows NT Workstation y Windows
Millennium Edition, Windows XP, etc.); desarrollo
de aplicaciones de softwares (31%): prosoftwa-
res de tratamientos de texto (Word), de hojas
de cdlculo (Excel), de gestién y de organizacion
de bases de datos (Access), de presentaciones
(Power Point), de gestion de la relacion cliente
(Microsoft CRM), etc,; desarrollo de juegos de
video (8,1 %). Ademas, el grupo ofrece especial-
mente productos periféricos; prestaciones de
servicios en linea (6,1 %): aseguradas a través del
portal MSN.com; otros (1,6 %): especialmente en
venta de softwares de telefonia movil.

Estados Unidos.

5 | softwares de buisqueda. Estados Unidos. | vos son: Google Maps, | vos son: Google Maps,
8 YouTube, Google Play, YouTube, Google Play,
9 Google Noticias, Gmail, | Google Noticias, Grail,
g Google AdWords, Goo- | Google AdWords,
© gle AdWords, Android, Google AdWords,
S Chrome OS, Google Android, Chrome OS,
< Apps for Work, AdSense. | Google Apps for Work,
AdSense.
Venta de sistemas de explotacion (53,2 %): desti- | El 67,7 % de la Mas de 33 productos.| Més de 33 productos.
nados especialmente a los servidores y a los mi- | cifra de negocio | Office 365, Windows, Vi- | Ofice 365, Windows,
cro-ordenadores (Windows 98, Windows 2000 | se realiza en sual Studio. Visual Studio.

Productos de medios de comunicacion (73,7 %):

El 44,4 % dela

Amazon Appstore,

Amazon Appstore,

j; libros, produc'to_s de musicaf vfde_o y DVD; pro- CN’ se rgaliza en Amazon Echo, Ama;on Arazon Echo,
| ductos electronicos y de equipamiento de la casa | el &rea interna- | Kindle, Amazon  Prime, A )
S P . o ) ) mazon Kindle,
N (24,4 %): juegos, camaras de fotos, material infor- | cional. Amazon Prime Videoy Co- Amazon Prime
£ | mético, productos de comunicacion sin cable, miXology. Amazon PrimeIVideo
< | productos de cocinay de jardin, etc; otros (1,9 %). .
T ' y ComiXology.
k% Instagram Instagram
:C‘ WhatsAppOculus VR WhatsAppOculus VR.
3
e
[J]
)
it

Fuente: Elaboracién propia, a partir de datos extraidos de paginas web corporativas de
Apple, Google —Alphabet, Microsoft, Amazon, Facebook y EIEconomista.es.

*La informacién empresarial de Facebook Inc,, no se encuentra disponible en repositorios informativos.



} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

Alphabet Inc, la multinacional matriz de Google, logré en el primer semestre del 2018 una
rentabilidad neta de 12.596 millones de ddlares, un 40,7 % mas que en el mismo periodo del
ano anterior, segun el reporte que reposa en la pagina web de la empresa. Su ganancia se
revela, ademas, en los millones de usuarios que son parte de los servicios de Gmail, Chrome,
Google Maps, Youtube, Android, Play Store, Google Drive y, por supuesto, el buscador Google.
La publicidad en Google sigue siendo la principal fuente de rentabilidad para Alphabet, de los
32.657 millones de ingresos trimestrales del grupo, 28.087 millones de ddlares se obtuvieron
gracias a este recurso. Esta situacion, sin lugar a duda, abre caminos para usuarios, anunciantes
y para nuevas formas de diversificacion de la empresa (Reporte de prensa, Alphabet, julio 2018).

Por otro lado, la busqueda en moévil y YouTube tienen un fuerte crecimiento en ventas progra-

madas. Ambos contintan alimentando los ingresos de Google. YouTube ahora tiene 1,5 mil
millones de espectadores por mes. Por otro lado, Google ha redisefado sus compras moviles,
ofreciendo maés informacién del producto y facilitando el pago, ademads, integrandolo con
Google Play. Agregd nuevas herramientas a YouTube para ayudar a las marcas a controlar
donde estén apareciendo sus anuncios. Una de las herramientas que Google lanzé es AdSense
para mejorar el rendimiento de los anuncios (Global Intelligence, Zenith, 2018: 16). Todas estas
condiciones econdémicas indican un camino al alza de este gigante de las TIC.

Apple se mantiene en el primer puesto con mas de 707 mil millones de euros. Es, sin duda, otro
titdn de la tecnologfa. Logré un ingreso trimestral de $61,100 millones de ddlares, durante el
segundo trimestre del afo fiscal 2018, con un incremento del 16 % comparado con el mismo
trimestre del afo anterior y una utilidad trimestral por accion diluida de $2.73 délares, con un
incremento del 30 %. Las ventas internacionales representaron el 65 % del ingreso trimestral,
gracias a la venta de iPhone, Servicios y Wearables. En cuanto a los segmentos geogréficos,
fueron China y Japon, los paises que registraron mas del 20 %, en relacién con otras plazas
(Apple, 2018).

Conocer el mercado y las posibilidades en este, es la fortaleza de las grandes empresas
tecnolégicas. Un ejemplo de ello es el reciente programa de Google, denominado "Acciones
de compra’, que permite comprar a través de las propiedades de Google. Esto significa que
los minoristas podran vender sus productos directamente en el Search Engine Results Page
(SERP) de Google, dentro de los resultados del asistente de la plataforma en dispositivos
moviles y voz, y todo bajo el servicio de compras y entrega Google Express. Los minoristas
pagardn a Google un porcentaje del valor de cada transaccién de venta (Global Intelligence,
Zenith, 2018: 28).
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Ellider delasiniciativas del mercado de busqueda pagada es Amazon. Esta empresa aumentara
su participacion en la busqueda de Estados Unidos, del 0,9 % en el 2016 al 2,6% en el 2020, un
aumento de US $ 1.3 bn, segun el reporte de eMarketer (julio 2018). Una iniciativa en la que
Amazon solamente tuvo que asomarse, su centralidad al mercado de comercio electronico
podria ser una gran fuerza en el mercado si asi lo desea.

Tabla 8.4

Ingresos netos de publicidad de busqueda de Estados Unidos, por empresa

2016-2020.

I N TN T T
Google (US$S) 24.60 28.84 33.26 37.91 42.98
% cambio 20.2 17.2 153 14.0 134
% total 75.0 73.6 726 71.1 71.1
Microsoft (US$) 2,61 293 3.24 3.45 3.64
% cambio 8.1 12.1 10.6 6.5 55
% total 8.0 7.5 7.1 6.5 6.0
Oath(US$) 0.21 1.21 1.23 5 1.27
% cambio -14 478.3 1.8 1.8 1.8
% total 0.6 3.1 2.7 2.3 2.1
Yelp (USS) 0.62 0.71 0.83 0.97 1.10
% cambio 40.5 15.6 17.0 16.0 14.0
% total 1.9 1.8 1.8 1.8 1.8
Amazon(US$) 0.28 0.44 0.72 1.09 1.59
% cambio 580 58.5 63.5 51.0 46.0
% total 0.9 1.1 1.6 2.0 2.6
IAC (USS) 0.45 0.41 0.38 0.36 0.35
% cambio -31.8 -8.7 -6.5 -5.2 -3.8
% total 14 1.0 0.8 0.7 0.6
Yahoo (US$) 0.99 - - - -
% cambio -20.8 - - - -
% total 30 - - - -
Total de gasto en 32.81 39.20 45.81 53.34 60.41

publicidad de busqueda
Fuente: eMarketer, marzo 2018.
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Facebook despliega los mas sofisticados productos publicitarios para pequefas empresas,
tales como Value Optimisation, basado en la marca que dejan compras pasadas, ahora solo
disponible para grandes marcas. Las pequefias empresas estan presentes en Facebook, pero
no hay datos especificos de los ingresos publicitarios.

3.1. Crecimiento y seguidores

El modelo de negocio de Apple, Google, Microsoft, Amazon y Facebook, no puede susten-
tarse sin usuarios que consuman e incrementen contenido a sus plataformas y fortalezcan
con otros seguidores. Para enero del 2018, We Are Social y Hootsuite, aportan los datos del
ndmero de usuarios activos que tienen diferentes plataformas sociales.

Tabla 8.5

Usuarios activos en plataformas sociales.
Facebook 2,167 Skype 300
Youtube 1,500 Linkedin 260
WhatsApp 1,300 Viber 260
FB Messenger 1,300 Snapchat 255
WeChat 980 Reddit 250
QQ 843 Line 203
Instagram 800 Pinterest 200
Tumblr 794 YY 117
Qzone 568 Telegram 100
Sina Weibo 376 Vkontakte 97
Twitter 330 BBM 63
Daibu Tieba 300 Kakaotalk 49

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de We Are Social y Hootsuite (enero 2018).

El mismo informe indica que Facebook tiene 2,167 millones de usuarios activos cada mes.
YouTube ocupa el segundo lugar en nimero de usuarios activos mensualmente, y representa
tres cuartas partes de los que tiene Facebook. Sin embargo, algunos analisis dan fe de que
Facebook podria dejar de ser la red mayormente consumida por adolescentes.
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La edad de los usuarios con mayor representatividad fluctta entre 25y 34 afios (630 millones);
y, 18 y 24 afos (610 millones). Facebook increment¢ la cantidad de usuarios mayores de 50
anos. Esta podria también ser la razén para explicar la calda de usuarios jovenes, quienes
posiblemente estan migrando de esta red social hacia Instagram y Snapchat. En los usuarios
que quedan en Facebook es menos probable alentar la conversacion. La forma de hacerlo es
crear publicaciones que fomenten activamente la interaccion. Estos usuarios estan definidos
como aquellos que responden, comentan o comparten publicaciones de la pagina, es decir,
usuarios activos.

Tabla 8.6
Ingresos publicitarios, alcance, capitalizacion de los principales medios digitales.

+48 % 89 % +43 % -14 % +1% +12%
Ingresos Ingresos Clics Costo por clic | Ingresos Usuarios
publicitarios | publicitarios | pagados afo a afo publicitarios | activos
ano aano desde el af0 a afo ano aano diarios, ano a

maovil ano
512% US$ 479 bn 74,1 % US$ 763 bn 7.9% US$ 25bn
Alcance Capitalizacion | Alcance Capitalizacion | Alcance Capitalizacion
global (todos global global
los usuarios (todos los (todos los
en Internet). usuarios en usuarios en

Internet) Internet)

Fuente: Global Intelligence, Zenith, 2018: 16-17.

Facebook es el lider indiscutible de los medios sociales, sus ganancias se generan en su mayoria
a través de la publicidad, gratuita para los usuarios. Sin embargo, nada es gratis, ni siquiera
lo que se promociona de esa manera. Los usuarios desconocen cuanto estan ganando las
empresas que generan el contenido y las que lo distribuyen. Las experiencias de las personas,
gustos y preferencias, son utilizadas para la publicidad segmentada. Esta condicién repercute
directamente en la obtencion de ganancias para las empresas tecnoldgicas. Como hemos
dicho en pérrafos anteriores, el usuario es la mercancia.

Esta situacion ha puesto sobre la mesa el andlisis sobre la importancia que tiene para los duefios
de las empresas tecnoldgicas el usuario como tal, pues su interés se centra en el anunciante,
quien es el que paga para conseguir parte de la audiencia o seguidores del medio social.
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3.2. El entramado detras de los gigantes tecnologicos

En este Ultimo apartado, antes de entrar a la discusion y las conclusiones, ofrecemos una serie
de datos para demostrar el entramado que se esconde detrés de las empresas seleccionadas.
Es la parte mas compleja de nuestra linea de investigacién porque las empresas no muestran
abiertamente su composicion accionarial, para conseguirlo es necesario bucear a través de
distintas paginas especializadas en informacion econémica o directamente en los portales de
las bolsas de valores, como NYSE (New York Stock Exchange) o NASQAD (National Association
of Securities Dealers Automated Quotation).

A pesar de que es bien sabido que es una cuestién fundamental conocer quién es el emisor
del mensaje para comprender su contenido, resulta —por lo menos- cuestionable la dificultad

a la que nos enfrentamos para dibujar la composicién accionarial de los entes mediaticos.

No en todos los paises la legislacion contempla la obligacion de las empresas a declarar su
composicion accionarial, por tanto la labor implica un arduo trabajo de investigacién y analisis
para saber cuédles son las instituciones que controlan la informacién que recibimos en el

momento en que encendemos la televisidn, sintonizamos la radio o navegamos por Internet.

EnlaTabla8.7 podemosobservarlos principalesaccionistas de las seis empresas seleccionadas.
El reparto accionarial esté dividido en accionistas individuales y accionistas institucionales, en
la primera constan los propietarios y fundadores; en la segunda, todas estas empresas tienen
presencia de grandes fondos de inversién como The Vanguard Group y Blackrock. Hemos
usado como criterio para demostrar nuestras tesis, los principales accionistas institucionales
y apuntamos los primeros diez. En algunas de ellas, el fundador o fundadores sigue teniendo
una presencia accionarial importante, como el caso de Mark Zukerberg en Facebook, Jeff
Bezzos en Amazon y William Gates en Microsoft.

No abundaremos en ese accionariado porque no es pertinente, pretendemos demostrar que
las seis empresas que se reparten el mercado de Internet y tienen el dominio en el dmbito
tecnoldgico estan interrelacionadas, no son competidoras (Reig, 2004), y tienen gran parte del
accionariado en comun.

Es conveniente aclarar que los datos del accionariado son coyunturales, pueden variar en
muy poco tiempo porque forman parte de la dindmica de mercado y se mueven segun oferta
y demanda. Sin embargo, no pierden validez las conclusiones a las que llegamos porque
aungue los nombres cambien, la dindmica es similar, no afecta a las deducciones derivadas
del enfoque estructural (Reig, 2010).
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Principales accionistas de los gigantes tecnolégicos.

Propietarios / Accionistas

Apple Vanguard Group, Inc. (The) 6,87 %
61,80 % de acciones | BlackrockInc. . 6,30 %
controlado por State Street Corporation 4,11 %
instituciones. Berkshire Hathaway, Inc. 3,26 %
FMR, LCC 2,40 %

Price (T.Rowe) Associates Inc 143 %

Northern Trust Corporation 1,29 %

Geode Capital Management, LCC 1,11 %

Bank Of New York Mellon Corp. 1,05 %

JP Morgan Chase & Company 1,02 %

Alphabet (Google) \B/lan uarE |Group, Inc. (The) 6,12 %
69,81 % de acciones acxrockine. 232%
controlado por FMR, LCC . 362 %
instituciones. State StreetCorporation 339%
Price (T.Rowe) Associates Inc 282 %

Capital World Investors 1,85 %

Capital Research Global Investors 1,44 %

JP Morgan Chase & Company 1,29 %

Northern Trust Corporation 1,17 %

Bank Of New York Mellon Corp 1,07 %

Microsoft Vanguard Group, Inc. (The) 7,56 %
Corporation glac rgck In% 6,41 %
0 tate Street Corporation 3,97 %
Zﬁ'ggn/gsdfo'ﬁ ° Capital Wold Investors 3,95 %
propiedad de las Price (T.Rowe) Associates Inc 2,67 %
instituciones. FMR, LCC 244 %
Wellington Management Co,, LLP 1,52 %

Bank Of New York Mellon Corp. 1,39 %

Northerns Trust Corporation 1,22 %

JPMorgan Chase & Company 1,21 %

Amazon \B/i'an uar(g |Group, Inc. (The) 5,76 %
58,27 % de las ackrock Inc. 507 %
acciones que son FMR, LLC , 361 EA)
propiedad de las Price (T.Rowe) Associates Inc 352%
instituciones. State Street Corporation 329%
Capital World Investors 291 %

Capital Research Global Investors 2,05%

Baillie Gifford and Company 1,30 %

Invesco Ltd. 1,07 %

Northern Trust Corporation 0,97 %

Facebook Inc. \B/lan uarE |Group, Inc. (The) 208 g//o
73,57 % de acciones acKrock inc. 109%
controlado por FMR, LLC . 2,08 %
instituciones. State Street Corporation 3,80 %
Price (T.Rowe) Associates Inc 2,77 %

Capital World Investors 2,15%

Northern Trust Corporation 1,14 %

Invesco Ltd. 1,11 %

Geode Capital Management, LLC 1,06 %

Morgan Stanley 0,99 %

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de Yahoo.es y de Nasgad.com, 2018.
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Como puede observarse en la Tabla 8.7, las principales instituciones se repiten en los seis
casos, por lo menos los que tienen un mayor porcentaje de participacion como son Vanguard
Group, Blackrock, FMR (Fidelity Investments o Fidelity Management and Research), State
Street Corporation y Price (T. Rowe) Associates Inc.

En las Figuras que desplegamos a continuacion se muestra de forma mas visual la fuerte
presencia de estos fondos de inversién en los cinco gigantes tecnoldgicos.

5 inversores principales de los inversores institucionales
1. VANGUARD GROUP 21,608,472
INC
‘ 2. M BLACKROCKINC, 18,733,196
< 3. W FMRLLC 15,531,664
\ 4. W STATE STREET CORP 11,055,024
5. M PRICETROWE 6,298,213
ASSOCIATES INC /MD/
Figura 8.1. Alphabet Inc. Resumen de la titularidad
Fuente: https://www.nasdag.com/es/symbol/googl/ownership-summary
5 inversores principales de los inversores institucionales
1. VANGUARD GROUP 173,634,657
INC
2. M BLACKROCKINC. 149,137,226
3. W FMRLLC 119,634,799
4. W STATE STREET CORP 87,022,044
5. M PRICET ROWE 76,423,866
ASSOCIATES INC /MD/

Figura 8.2. Facebook, Inc,, Resumen de la titularidad.

Fuente: https.//www.nasdaqg.com/es/symbol/fb/ownership-summary
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5 inversores principales de los inversores institucionales

1. VANGUARD GROUP 350,509,074
INC
2. M BLACKROCKINC. 320,273,959
3. M BERKSHIRE 239,567,633
HATHAWAY INC
4. W STATE STREET 197,194,075
CORP
5. M FMRLLC 100,632,605
Figura 8.3. Apple Inc. Resumen de la titularidad.
Fuente: https.//www.nasdaq.com/es/symbol/aapl/ownership-summary
5 inversores principales de los inversores institucionales
1. VANGUARD GROUP 586,090,744
INC
. 2. M BLACKROCKINC. 499,849,770
3. M STATE STREET 290,787,951
\ CORP
4. W CAPITALWORLD 257,833,370
INVESTORS
5. W FMRLLC 226,408,215
Figura 8.4. Microsoft Corp. Resumen de la titularidad.
Fuente: https.//www.nasdaqg.com/es/symbol/msft/ownership-summary
5 inversores principales de los inversores institucionales
1. VANGUARD GROUP 28,527,398
INC
2. M BLACKROCKINC. 25,207,255
3. W FMRLLC 17,123,825
4. M PRICETROWE 15,248,641
ASSOCIATES INC /MD/
5. W STATE STREET CORP 15,142,670

Figura 8.5. Amazon.com, Inc. Resumen de la titularidad.
Fuente: https.//www.nasdaq.com/es/symbol/amzn/ownership-summary




} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

Los fondos de inversion son practicamente los mismos en los cinco casos, ocupan el mismo
lugar Vanguard Group y Blackrock, varian un poco State Street Corporation y FMR LLC, con
fuerte presencia también de Price (T.Rowe) Associates Inc.

La cuestion mas interesante resulta preguntarse: jquiénes son esos fondos de inversiéon?, ;a
qué intereses obedecen? The Vanguard Group es una empresa privada cuyos accionistas se
desconocen. En 1928 fue creada por Walter Morgan con el nombre de “Industrial and Power
Securities Company”. En el afo 1933 cambid a Wellington Management Company. Mas tarde
el fundador dejé paso a John Bogle, que fundé The Vanguard Group. Ademds de su presencia
en el sector mediatico, The Vanguard Group es accionista de empresas tan diversas como
VISA, Bunge Limited (agroindustria y alimentacion), Hasbro (juguetes), Oracle (servicios tecno-

l6gicos), Coca-cola, Mc Donalds, Exxon, Mobil, Pfizer, Ford. Y su presencia accionarial no es
para nada despreciable, esté siempre entre los dos o tres primeros accionistas institucionales.
Cabe mencionar que tiene una participacion de 5,34 % en Blackrock, el segundo mayor fondo
de inversién en los cinco gigantes tecnolégicos.

Blackrock es una empresa estadounidense de gestion de inversiones, tiene su sede central en
Nueva York. Es considerada como la mayor empresa de gestién de activos del mundo, con unos
activos bajo gestion valorados en mas de 5,1 billones de délares en el 2016 seguin la compafifa.

Ademas de representar un vinculo entre las cinco grandes de la tecnologia, estos fondos de
inversiéon nos llevan a otras empresas que nada tienen que ver con el mundo de la comunica-
cion, la presencia de sectores extranos de la que habldbamos en el estado del arte.

Los principales accionistas de McDonalds, por ejemplo, son Vanguard Group, Blackrock Inc,
State Street Corp., Capital World Investors y FMR LLC (Figura 8.6), todos ellos con presencia
accionarial en los cinco gigantes tecnoldgicos.

1. VANGUARD GROUP 64,866,554
INC
2. M BLACKROCK INC. 54,360,947
< 3. M STATE STREET CORP 38,549,770
\ 4. M CAPITALWORLD 19,738,375
INVESTORS
5. W FMRLLC 18,469,163

Figura 8.6. Principales accionistas de McDonalds.
Fuente: https://www.nasdag.com/es/symbol/mcd/ownership-summary
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Por el limite de espacio no es posible continuar desglosando graficamente los accionariados
de todas las empresas en las que tienen presencia los mismos fondos de inversién. Si podemos
mencionarlo para argumentar y facilitar las conclusiones.

Monsanto, por ejemplo, tiene como principales accionistas institucionales a Vanguard Group
(7,21 %), Blackrock, Inc. (6,26 %), State Street (4,72 %), FMR LLC (2,47 %) y Capital International
Investors (1,50 %).

Conlos datos anteriores, ofrecemos los argumentos para sostener que los nuevos duefios de la
informacion siguen obedeciendo a las viejas dindmicas de propiedad y, aunque la apariencia
de los gigantes tecnoldgicos es de frescura, novedad, revolucion y democratizaciéon de la
informacion, si buceamos en los accionistas, encontramos las mismas estructuras de poder
que se fortalecieron con el desarrollo del capitalismo en el siglo XX.

Resulta interesante también observar los vinculos que propician estos fondos entre los

conglomerados mundiales de la comunicacion y los gigantes tecnoldgicos.

Tabla 8.8
Accionistas institucionales de los conglomerados mundiales de la comunicacion.

Compafiia Principales accionistas institucionales

Disney The Vanguard Group (6,75 %), Blackrock (6,19 %), State Street Corp.
(4,51 %), Morgan (1,75 %) y FMR LLC (1,56 %).
CBS Capital World Investors (11,11 %), The Vanguard Group (6,98 %), Blackrock,

Inc. (6,63 %), State Street Corporation (4,21 %), JP Morgan (2,70 %).
Time-Warner TheVanguard Group (6,51 %), Blackrock (5,84 %), State Street Corpotarion
(4,03 %), FMR LCC (1,34 %).

Viacom Capital Research Global Investors (12,25 %), The Vanguard Group
(10,06 %), Blackrock (6,58 %), State Street Corp. (4,46 %), Capital
International Investors (2,69 %).

General Electric | The Vanguard Group (7,07 %), Blackrock (6,12 %), State Street Corp.
(3,89 %), Franklin Resources (2,13 %).

News Price (T. Rowe) (13,09 %), The Vanguard Group (12,80 %), Blackrock
Corporation (6,67 %), Pzena Investment Management, LLC (5,89 %), State Street
Corporation (4,22 %).

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Nasgad.com, 2018.
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En este repaso a los principales accionistas de los conglomerados mundiales de la comunica-
cion (Reig, 2011), observamos la presencia de The Vanguard Group y Blackrock, con presencia
importante también de State Street Corporation y de FMR LLC, en menor medida.

Discusion y conclusiones

El periodismo, como vehiculo de formacion e

"La presencia de estos accionistas las

conecta con la estructura de poder

informacion fiable, ha experimentado un debi- :
global porque los mismos fondos de

litamiento con la expansién de las redes. Las . - ,
inversion estan presentes entodaclase

nuevas tecnologias, lejos de abrir un panorama . .
9 ) P de industrias, desde refrescos (Coca—

de auténtico pluralismo real, han posibilitado

Cola y Pepsi Co) hasta fertilizantes
(Monsanto) pasando por juguetes
(Hasbro), coches (Ford, Mercedes
Benz, BMW), banca (Santander, BBVA),
industria farmacéutica (Bayer, Pfizer),

una fuerte dependencia de las tendencias de
ocio y entretenimiento. Si bien las innovaciones
técnicas posibilitan un mayor flujo de informa-
cion diversa y plural, este sustento tecnoldgico
no es suficiente para amparar una diversidad

etc. Al mismo tiempo las conecta

informativa de calidad. La compleja e ininteli- L
con los clasicos conglomerados

ible estructura de propiedad de los nuevos ) . )
9 prop mundiales como son Disney, Time

agentes informativos digitales sigue siendo, Wistrer. €S, Yieeon, Genarm Hesiie

como ocurria con los medios convencionales, L
y News Corporation".

responsable de esa falta de pluralismo real \_ Y,

también en la red.

Las cinco capas para la arquitectura de Internet (infraestructura, hardware, software, conte-
nidos y redes sociales) muestran una propiedad de gestion muy concentrada que acaba por
corresponderse con los propietarios de la gran red. Esta es una estructura compleja y dificil de
desentrafar, pues los datos esenciales permanecen ocultos, de ahf la relevancia de investiga-
ciones como la presente, que intentan arrojar luz sobre una dimensién tan oscurecida como
esencial para testar el estado de salud del periodismo digital.

La presencia de accionistas extranos —en este caso, fondos de inversion que lo mismo invierten
en medios de comunicaciéon que en refrescos o fertilizantes— nos lleva a poner en cuestiéon ese
“quinto poder”del que han hablado algunos autores, demuestra lo irreal que resulta plantear
una alternativa dentro del sistema, como si el sistema no supiera lo que ocurre en su interior.
Es parte del juego democrético, dar apariencia de libertad de informacion es rentable y los
gigantes tecnoldgicos lo han comprendido a la perfeccion.

315



316

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

Los usuarios, ajenos a las dinamicas de mercado, disfrutan con herramientas “gratuitas”que les
permiten generar contenidos propios y alimentar algo tan intrinseco en la naturaleza humana
como es la vanidad y el deseo de reconocimiento social. De esta manera nutren de mercancia

voluntariamente a empresas trasnacionales.

A estas alturas y con los argumentos aportados queda muy claro el peso de la economia
financiera en las industrias culturales, los medios de comunicacién funcionan como cons-
tructores de discursos sociales acordes con la filosofia mercantil. Son parte de la dindmica
empresarial y participan en la creacién de un consenso social que fortalezca la economia de
mercado. Un mercado que lejos de funcionar de forma equilibrada con la presion de la oferta
y la demanda, concentra el poder en pocas manos. Unos cuantos fondos de inversion tienen
presencia financiera en toda clase de industrias, incluyendo los medios de comunicacion, que
deberian de ser las herramientas de contrapoder y los vigilantes del abuso de poder.

Quiza una de las cuestiones mas complejas es el alcance global de las industrias de comuni-
cacion, la participacién en mercados transnacionales elimina el papel del Estado como ente
regulador y garante de la libertad de expresion. Las empresas se convierten en organismos
supranacionales, por encima de regulaciones nacionales que fomenten el crecimiento de la
industria local.

Nuevas formas de comunicacion, con nuevas herramientas para la elaboracion del mensaje,
que implican necesariamente un nuevo rol del usuario y del periodista. Las mismas estructuras
de poder que se transforman para que todo siga igual (Il Gatopardo, LuchinoVisconti, 1963).



} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

317



318

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

» Bibliograffa

Almiron Roig, N. (2011). Estructura de propiedad y composicion de los consejos de
administracion de los principales grupos de comunicaciéon europeos en 2009.
Observatorio (OBS) Journal, 5 (1), 227-244.

Almirén Roig, N. (2010). Journalism in crisis.Corporate media and financialization. Cresskill NJ:

Hampton Press.

Alonso Rebolledo, Ruy (28 de junio del 2017). Las 20 mejores empresas del mundo en 2017.
El economista, recuperado de https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Las-20-

mejores-empresas-del-mundo-en-el-2017-20170628-0113.html.

Ansoff, |. (1988). Corporate strategy: an analytic approach to business policy for growth and

expansion. New York: McGraw-Hill.

Bagdikian, B. (1986). £l monopolio de los medios de difusion. Fondo de Cultura Econdmica,

México.

Becerra, M., y Mastrini, G. (2009). Los monopolios de la verdad: descifrando la estructura y
concentracion de los medios en Centroamérica y Republica Dominicana. Buenos Aires:

Prometeo Libros.

Bergés Saura, L. (2010). Poder politico, econdmico y comunicativo en la sociedad neoliberal. En
Revista Latina de Comunicacién Social, 13 (65). DOI: 10.4185/RLCS-65-2010-897-244-25.

Bouquillion, P. (2008). Les industries de la culture et de la communication. Les stratégies du

capitalisme. Paris: Presses Universitaires de Grenoble.
Bustamante, E. (1982). Los amos de la informacién en Espaia. Madrid: Akal.

Comunicado de prensa, Apple. (mayo 2018). Apple informa los resultados financieros del
segundo trimestre fiscal. Pdgina oficial de Apple, recuperado de https.//www.apple.

com/la/newsroom/2018/05/apple-reports-second-quarter-results/


https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Las-20-mejores-empresas-del-mundo-en-el-2017-20170628-0113.html
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Las-20-mejores-empresas-del-mundo-en-el-2017-20170628-0113.html

} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

Cornelld, A. (2004). Infoxicacion: Buscando un orden en la informacion. Barcelona: Infonomia.

Dutton, W. H. (2007). Through the Network (of Networks) — the Fifth Estate. Lectura inaugural,
University of Oxford, 15 de octubre. Recuperado de https://papers.ssrn.com/sol3/
papers.cfm?abstract_id=1134502.

Foucault, M. (1970). La arqueologfa del saber. México: Siglo Veintiuno, 1970

Garcia Santamarfa, J.V. (2016). Los grupos multimedia espafioles. Andlisis y estrategias. Barcelona:
Editorial UOC.

Global Intelligence. Data & insights for the new age of communication (Marzo 2018). Zenith.
The ROl agency. Recuperado de www.zenithmedia.com/wp-content/../Global-
Intelligence-03.pdf.

Golding, P, y Murdock, G. (1997). The political economy of the media. Cheltenham: Edward Elgar.
Hilferding, R. (1985). £/ capital financiero. Madrid: Tecnos.

Informe “Digital in 2018. Essential insigths into Internet, social media, mobile y ecommerce
use around the world” (enero 2018). Recuperado de https://digitalreport.wearesocial.

com/

Klinenberg, E. (2003). “La voz monocorde de los medios estadounidenses’, Le Monde

Diplomatique, nimero 46, pp. 32-33.

Krakowiak, F. (2018). La regulacion audiovisual en el Sistema Interamericano de Derechos
Humanos vy los desafios de la digitalizacion, ZER. Revista de Estudios en Comunicacion,
Vol. 23,No. 44, pp 121-138. DOI: 10.1387/zer.18829.

Labio Bernal, A. (2006). Comunicacion, periodismo y control informativo. Estados Unidos, Europa

y Esparia. Barcelona: Anthropos Editorial.

319


https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1134502
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1134502
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1134502
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1134502
http://www.zenithmedia.com/wp-content/.../Global-Intelligence-03.pdf
http://www.zenithmedia.com/wp-content/.../Global-Intelligence-03.pdf
http://www.zenithmedia.com/wp-content/.../Global-Intelligence-03.pdf
https://digitalreport.wearesocial.com/
https://digitalreport.wearesocial.com/
https://digitalreport.wearesocial.com/
https://doi.org/10.1387/zer.18829

320

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

Labio Bernal, A.y Nogales-Bocio, A. 1. (2010):“Poder, medios de comunicacién y periodismo’, en
Reig, Ramon (Director): La dindmica periodistica. Sevilla: GREHCCO/AUCC/Universidad

de Sevilla.

Llorens,C.(2010).Spain’s Media Concentration Policy: A Patchwork Crucial to the Understanding

of the Spanish Media System. International Journal of Communication, 4, 844-864.

Lopez Garcia, X. y Negreira Rey, M. C. (2016)."Los cibermedios hiperlocales en la comunidad y
su funcién de socializacion en las redes sociales: el caso espafiol de somos Malasana”
En Actas del | Congreso Internacional Comunicacién y Pensamiento. Comunicracia y

desarrollo social, Sevilla: Egregius.

Mancinas-Chavez, R. (2008). £l poder medidtico en México. Relaciones entre economia, politica y
medios de comunicacion. Sevilla: AUCC/GREHCCO.

Mancinas-Chavez, R, Ortega Pérez, A.y Vidal Bonifaz, F. (2016). La penetracién de sectores
ajenos a la comunicacion en los grupos mediaticos. El caso del Grupo Televisa. Global
Media Journal México, Vol. 13, No. 24, pp. 43-58.

Marcos Recio, J.C; Sdnchez Vigil, JM.y Olivera Zaldua, M. (2015).“Google News y el impacto de
la Ley de Propiedad Intelectual en la prensa: un nuevo amanecer para la informacion”.

Documentacion de las Ciencias de la Informacién, Vol. 38: pp. 67-81.

Mastrini, G. (2014). Las industrias culturales en Argentina. Tesis doctoral, Universidad
Complutense de Madrid. Recuperado de http://eprints.ucm.es/24687/1/T35195.pdf.

Mosco, V. (2009). The political economy of communication (2nd ed.). London: Sage Publications.

Navarro Zamora, L. (2009). Tres lustros del periodismo digital: interactividad e hipertextualidad,
Revista Comunicar, N° 33, pp. 35-43, DOI: 10.3916/c33-2009-02-003.

Noam, E. M. (2011). Global Concentration Project, Media Concentration at the USA, The Global

Experience. Paris.


http://eprints.ucm.es/24687/1/T35195.pdf

} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

Ortega, F. (2012). "Concentraciéon de Medios, Medidas y Crisis, Estado del arte vy
propuesta metodoldgica para el estudio y la medida de las dindmicas de la
Concentracién de Medios"Comunicaciod i risc. Actas del Il Congrés Internacional
AssociacioEspanyolad’Investigacié de la Comunicacio. Tarragona: Universitat Rovira i

Virgili.
Ortega, F. (2006). Periodismo sin informacion. Madrid: Tecnos.

Panzar, J. &Willig, R. (1981). Economies of Scope. The American Economic Review, (71) 2,268-277.

Pradié, C. (2005). Capitalisme et financiarisation des industries culturelles. En: Miege, B. (coord).

La concentration dans les industries de contenu. Paris: Reseaux, pp. 83-110.
Quirds, F. (1988). Introduccion a la estructura real de la informacidn. Madrid: Eudema.

Reig, R. (2018). jEnredados o desenredados?: en torno a las Redes Sociales, en Reig, Ramén
y Labio Bernal, Aurora (editores). £l Laberinto mundial de la informacidn. Estructura

medidtica y poder. Barcelona: Anthropos.

Reig, R. (2015). Crisis del sistema, crisis del periodismo. Contexto estructural y deseos de cambio.

Barcelona: Gedisa.

Reig, R. (2011). Los duefios del periodismo. Claves de la estructura medidtica mundial y de Espafa.

Barcelona: Gedisa.

Reig, R. (2010). Condicionantes estructurales del trabajo del periodista. Las causas de una
sociedad desinformada. Global Media Journal México, Volumen 7, Nimero 14, pp. 39-59.

Reig, R. (2009). Bases tedricas y documentales para el estudio de la Estructura de la Informacion
y el andlisis estructural de los mensajes. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, NUmero
15, pp. 385-407.

321



322

} LA COMUNICACION EN EL ESCENARIO DIGITAL

Reig, R. (2007). El periodista en la telarania. Nueva economia, comunicacion, periodismo, pliblicos.

Barcelona: Anthropos.

Report eMarketer (2 de julio del 2018). US Amazon Forecasts. Pagina oficial de eMarketer,

recuperado de https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts.

Report eMarketer. (2018). US Retail Industry Digital Ad Spending. Pagina oficial de eMarketer,

recuperado de https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts.

Report Press, Alphabet Earnings Release (23 de julio del 2018). Alphabet Announces Second
Quarter 2018 Results. Pagina oficial de Alphabet, recuperado de https://abcxyz/

investor/.

Rivera, Javier. (2016). "Los nuevos amos del mundo’, en Publico.es: http://blogs.publico.es/

el-cuarto-poder-en-red/2016/12/28/los-nuevos-amos-del-mundo/.

Romero—-Rodriguez, LM. (2014). Pragmaditica de la desinformacion: Estratagemas e incidencia de

la calidad informativa de los medios. Tesis doctoral, Universidad de Huelva.

Ruiz Acosta, M.J. y Nogales-Bocio, A.l. (2018). Historia prdctica del periodismo espariol. Madrid:
Sintesis.

Sanchez-Tabernero, A, y Artero, J. P. (2010). The Effects of Competition on the Profitability of
European Television Channels, The Media Industries and their Markets (pp. 141-155).

Basingstoke, Hampshire: Palgrave Macmillan.
Schiller, H. (1976). Communication and Cultural Domination. London: Routledge.

Serrano, P. (2010). Traficantes de informacidn. La historia oculta de los grupos de comunicacion
esparioles. Madrid: Akal.

Segovia Alonso, Al y Almiron Roig, N. (2012). | proceso de transformacion del grupo Prisa: de
la gestiéon periodistica a la gestion financiera. Comunicacic i risc: Actas del lll Congrés

Internacional Associacié Espanyola d'Investigacié de la Comunicacio.


https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts
https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts
https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts
https://www.emarketer.com/content/us-amazon-forecasts
https://abc.xyz/investor/
https://abc.xyz/investor/
https://abc.xyz/investor/
http://blogs.publico.es/el-cuarto-poder-en-red/2016/12/28/los-nuevos-amos-del-mundo/
http://blogs.publico.es/el-cuarto-poder-en-red/2016/12/28/los-nuevos-amos-del-mundo/

} } ESTRUCTURAS DE PROPIEDAD: LOS DUENOS DE LA INFORMACION DIGITAL

Serrano, P. (2010).Traficantes de informacion: la historia oculta de los grupos de comunicacion

espanoles. Madrid: Foca.

Soto Cabello, C. (2005). Desde la Economia Politica a la produccion simbdlica. Reflexiones
para una investigacion de la concentracion de la propiedad y los contenidos de los
medios de comunicacion en Chile. F@ro: revista tedrica del Departamento de Ciencias
de la Comunicacion, Ne. 1-2, 665-672. Recuperado de http://web.upla.cl/revistafaro/
n2/02_soto.htm.

Thierer, A. (2005). Media Myths: Making Sense of the Debate Over Media Ownership, Washington

DC: Progress & Freedom Foundation.

Zaragoza, C. (2002). Periodismo en la convergencia tecnoldgica: el reportero multimedia en el
Distrito Federal. Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, mayo-agosto, XLV, 185,
pp. 151-164.

Zukerfeld, M. (2010). “De niveles, regulaciones capitalistas y cables submarinos: Una
introduccion a la arquitectura politica de Internet’, Revista Virtualis, nimero 1, enero
de 2010 pp. 5-21.

323


http://web.upla.cl/revistafaro/n2/02_soto.htm
http://web.upla.cl/revistafaro/n2/02_soto.htm

	8:	Estructuras de propiedad: los dueños de la información digital
	1.	Introducción
	2.	Revisión del estado del arte
	2.1.	Los nuevos dueños de la información y las viejas dinámicas de propiedad
	2.2.	Transformaciones profesionales, el usuario mercancía y la utopía digital

	3.	Experiencias, prácticas, situaciones
	3.1.	Crecimiento y seguidores
	3.2.	El entramado detrás de los gigantes tecnológicos

	4.	Discusión y conclusiones


