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El libro Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para
la formacidn y el empleo en el dmbito de la comunicacion
estd integrado en la colecciéon «Periodistica» de Comunica-
cién Social Ediciones y Publicaciones.

El presente volumen Inteligencia Artificial: retos y opor-
tunidades para la formacion y el empleo en el dmbito de la
comunicacion recoge las principales reflexiones surgidas en
las V Jornadas de Formacién y Empleo de ATIC, celebradas
en 2023. En un momento de auge de la inteligencia artifi-
cial generativa, esta obra analiza su creciente protagonismo en
los sectores formativos, laborales y creativos vinculados a la
comunicacién, en didlogo con las nuevas normativas espafo-
las y europeas, asi como con los debates sobre derechos de
autor y ética digital.

A través de cinco bloques temdticos, el volumen ofrece una
visién integral del impacto de la IA en la educacién superior,
la investigacién, el periodismo, la produccién audiovisual y la
publicidad. Los distintos capitulos combinan perspectivas aca-
démicas y casos pricticos, subrayando la urgencia de adaptar
los planes de estudio, reforzar competencias digitales y afrontar
los desafios éticos que plantea esta transformacién.

Esta publicacién, fruto de la colaboracién de universidades de
toda Espafa, aspira a ser un referente en el andlisis critico de
la TA en comunicacién. Su propésito es fomentar un didlogo
riguroso y constructivo sobre cémo afrontar esta revolucién
tecnoldgica desde la innovacién responsable, el compromiso
con los derechos fundamentales y la calidad de la formacién
universitaria.
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16.

Publicidad, datos e inteligencia artificial:
el nuevo modelo publicitario y sus implicaciones
para el sector de la comunicacién

Sara Sudrez-Gonzalo
Universitat Oberta de Catalunya

1. Introduccion

Las inversiones publicitarias han sido siempre una fuente principal de fi-
nanciacién de los medios de comunicacién. Durante décadas, la convergencia
de los intereses de medios y anunciantes garantiz beneficios econémicos a
ambas partes. Con ello se generaron, por una parte, una ilusién de fortaleza
y de sostenibilidad de este modelo de financiacién de los medios y, por otra,
una apariencia de competencia en el mercado publicitario (Cagé, 2015).

Este frdgil equilibrio se perdié con la introduccién de los nuevos medios
digitales y, en particular, con la popularizacién de los buscadores web y de las
plataformas sociales digitales que han dado un vuelco al mercado publicitario
(Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Cafiedo; Segovia, 2022). Tanto en
Espana como a escala global, la mayoria de la inversién publicitaria ya se
ha trasladado a grandes corporaciones tecnolégicas como Alphabet, Meta,
Amazon, Alibaba o Bytedance, propietarias de estos nuevos medios digitales
(McDonald, 2023; IAB Spain, 2024).

El nuevo modelo publicitario impulsado por estas grandes corporaciones
estd indisociablemente ligado al desarrollo y al uso de las nuevas tecnologfas
de recopilacién y procesamiento masivo de datos (big data) y de técnicas de
inteligencia artificial (IA), que les permiten ofrecer a los anunciantes unos
canales de distribucién para sus anuncios que estdn fuera del alcance de los
medios tradicionales (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Como consecuencia, se estd produciendo una modificacién relevante de la
estructura del sector de la comunicacién, que altera relaciones de poder fuer-
temente arraigadas hasta el momento, y genera nuevos (des)equilibrios entre
los nuevos y los viejos actores que la componen. Con ello se consolida una
industria cada vez mds concentrada que amenaza la sostenibilidad financiera
de los medios de comunicacién tradicionales y les obliga a introducir nuevas
formas de operar y a explorar formas alternativas de financiacién (Cafiedo;
Segovia, 2022).
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1.1. Objetivos, estructura y planteamiento tedrico-metodoldgico

Este capitulo tiene dos objetivos principales. El primero es explicar los
cambios recientes en el mercado publicitario, propiciados por la consoli-
dacién de las grandes corporaciones tecnolégicas como actores centrales
del sistema de comunicacién y, en particular, por el uso que hacen de las
tecnologias de procesamiento de datos y la IA. El segundo es ofrecer una
reflexién sobre sus implicaciones para la estructura del sistema de comuni-
cacién. Cabe destacar, por tanto, que el objetivo del texto no serd proponer
soluciones, sino ofrecer un andlisis riguroso de la situacién actual, que faci-
lite avanzar hacia ellas.

Para alcanzar estos objetivos, el texto se divide en tres partes. En primer
lugar, contextualiza brevemente la relacién tradicional de dependencia entre
medios y anunciantes y los motivos por los cuales la publicidad se ha consoli-
dado como su principal fuente de financiacién. En segundo lugar, ofrece una
explicacién clarificadora de varios factores que determinan el contexto actual
y ayudan a entender por qué, recientemente, se ha producido una fuga de la
inversion publicitaria en medios hacia las grandes corporaciones tecnoldgicas.
Por dltimo, presenta una reflexién sobre algunos de los efectos mds relevantes
de esta situacién: el punto de «estrangulamiento» al que han llegado los me-
dios dada la modificacién de la estructura del sistema de comunicacidn, y la
consecuente tendencia a su plataformizacién.

A nivel tedrico-metodoldgico, el capitulo se nutre de contribuciones de
referencia en el dmbito de la economia politica de la comunicacién, con es-
pecial atencién a aquellas centradas en el impacto de las grandes platafor-
mas tecnoldgicas en la industria medidtica (p.ej.: Mosco, 2006; 2009; Zallo,
2011; Cagé, 2015; Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Albornoz; Garcia Lei-
va, 2019; de Bustos; Izquierdo-Castillo, 2019; Sierra Caballero, 2021; Cane-
do; Segovia, 2022). También se apoya en aportaciones propias de los estudios
criticos de datos y la IA (p.¢j.: McChesney, 2013; Tufekci, 2017; Zuboff,
2019; Giblin; Doctorow, 2022), asi como en el andlisis de datos e informes
de fuentes oficiales y relevantes, que trascienden al 4mbito académico (p.¢j.:
Gobierno de Espana, 2021; Davies, 2023; European Commission, 2023;
Nikoltchev, 2023; McDonald, 2023; Pew Research Center, 2023; Vila et 4/.,
2024; WARC, 2024).

1.2. Contribucion del capitulo

Las aportaciones del texto amplian la investigacién actual sobre una de las
principales tendencias relacionadas con el desarrollo y la aplicacién de las
tecnologias de procesamiento de datos y las técnicas de inteligencia artificial
en el campo de la comunicacién y presentan un andlisis relevante sobre su
impacto en el presente y el futuro de la industria.
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2. Las inversiones publicitarias: base de financiacion de los medios

Desde sus inicios, las inversiones publicitarias han sido fundamentales para
el modelo de financiacién de los medios de comunicacién tradicionales. Tan-
to es asi que su subsistencia depende de atraer y de fidelizar a una audiencia
interesante para los anunciantes y de ofrecer a estos tiltimos canales para iden-
tificar y dirigirse a su pablico objetivo de una forma persuasiva y mediante
métodos eficaces.

El motivo por el cual los medios han otorgado esta centralidad a la
publicidad estd muy ligado al ideal del libre mercado, aunque la manera de
justificarla ha evolucionado a lo largo de los afios. En un primer momento se
argumentd que los ingresos publicitarios, procedentes de empresas privadas,
garantizarian la independencia de los medios frente a los poderes publicos
y a posibles injerencias politicas ligadas a la percepcién de subvenciones o
al patrocinio de partidos politicos. La publicidad se erigié entonces como
un aval de la libertad de prensa frente al riesgo del control politico. Més
adelante, aun manteniendo esta idea, la justificacién principal pasé a ser que
las inversiones publicitarias permitirian a los medios reducir o eliminar el
precio que paga la ciudadania por acceder a sus espacios o por consumir sus
contenidos y que, al hacerlo, aumentarian su difusién (Cage, 2015).

Este dltimo argumento, todavia muy vigente, gan6é mds fuerza con la irrup-
cién de internet, a finales de 1990. A partir de entonces muchos medios tra-
dicionales (prensa, radio y televisién) empezaron a ofrecer gran parte de sus
contenidos en formato digital, abierto y gratuito.

Arrastrados por la apariencia de apertura y gratuidad de internet, los medios
renunciaron al modelo de pago por suscripcién. De este modo, las inversiones
publicitarias ganaron todavia mds peso en su financiacién y su subsistencia
pasé a depender de forma mds directa del interés de los anunciantes. El caso
mis claro es el de la prensa escrita, para la cual esta digitalizacién implicé la
pérdida de una parte importante de los ingresos que percibian de los lectores
por la compra de ejemplares fisicos (diarios, revistas...) (Zallo, 2011).

Hasta que internet se popularizé de manera masiva ya en los 2000, televi-
sién, radio y prensa escrita fueron el canal principal para la comunicacién de
masas, lo que les situaba también como espacios de méximo interés para los
anunciantes. De esta forma, durante mucho tiempo, e incluso durante unos
pocos afios después de la llegada de internet, se mantuvo una cierta conver-
gencia de intereses de medios y anunciantes que garantizé beneficios econé-
micos a ambas partes. Esto generd una apariencia de fortaleza del modelo
de financiacién de los medios y permitié a los defensores del libre mercado
argumentar la existencia de competencia en el mercado publicitario, dado
que la inversidn se repartia (aunque ya de manera desigual) entre los distintos
medios. Todo ello generd lo que la economista francesa Julia Cagé (2015:
35) llama «la ilusién publicitaria»: la creencia de que el gasto publicitario en
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medios creceria indefinidamente y les permitiria subsistir alejados de control
politico. No obstante, como argumenta Cagé, los datos muestran de forma
cada vez mds cruda que esto se trataba, efectivamente, de una ilusién.

Por una parte, como es 16gico, la digitalizacién de los medios implicé que
la publicidad también pasase a emitirse por canales digitales, iniciando una
tendencia hacia un nuevo modelo publicitario que se estd consolidando en la
actualidad (volveremos sobre esto mds adelante). Fruto de ello, los ingresos
se mantuvieron durante los primeros anos tras la llegada de internet. No
obstante, rdpidamente, y especialmente debido a la integracién social de
los buscadores web y las plataformas sociales de las grandes corporaciones
tecnoldgicas, el modelo publicitario cambié y, con ello, se perdié el aparente
equilibrio entre los intereses de los medios y los anunciantes. Asi, la llegada
de estos nuevos actores ha dado un vuelco al mercado publicitario, que deja
a los medios tradicionales en una situacién delicada: desde la década de 1990
o inicios de los 2000, lejos de aumentar, la inversién publicitaria en medios
desciende de manera generalizada mientras que, en paralelo, como veremos
en la siguiente seccidn, el gasto aumenta en plataformas digitales y buscadores
web (McDonald, 2023: IAB Spain, 2024; Vila, 2024).

Por otra parte, a lo largo de los afios, como resultado de la globalizacién
y la liberalizacién generalizada de los mercados, grandes conglomerados de
medios como The Walt Disney Company, Warner Bros Discovery, Comcast,
Paramount Global o Fox Corporation han ido ganando peso frente al resto de
medios. En las tltimas décadas, estos gigantes medidticos han llegado a cons-
tituir un oligopolio que ha marcado de forma indiscutible la estructura y el
devenir de la industria de la comunicacién y el papel que desempenan en ella
los distintos medios de comunicacién (Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017).
Asi, en un sector cada vez mds liberalizado y mds concentrado, la propiedad
de muchos medios tradicionales ha pasado a manos de grandes empresarios
poco interesados en la calidad, la accesibilidad o la diversidad de los conte-
nidos, o en la funcién social de los medios, y mucho en el poder de influir
en la opinién publica y en obtener beneficios econémicos provenientes de la
publicidad (Cagé, 2015). Asi, la amenaza de control politico que justificaba
la centralidad de la publicidad en los medios se desdibuja frente a los intereses
privados de quienes, de facto, controlan los medios.

En este contexto la ilusién publicitaria se desvanece: las inversiones publi-
citarias decaen y la publicidad no garantiza ni la independencia ni la subsis-
tencia de los medios.

3. La publicidad en el nuevo ecosistema medidtico y tecnoldgico

La estructura del sistema de comunicacién se transforma de manera cons-
tante. En las dltimas décadas, la irrupcién de los nuevos medios digitales
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y, en particular, de las plataformas sociales, ha sacudido los cimientos de la
industria, cambiando dindmicas y relaciones de poder fuertemente arraigadas
(Mosco, 2006; 2009; Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Albornoz; Garcia
Leiva, 2019; Sierra Caballero, 2021; Martori, 2023).

Algo que se ha mantenido invariable, sin embargo, es la centralidad de la
publicidad, que sigue siendo (quizds hoy es mds que nunca) la base de la fi-
nanciacion del sistema de comunicacién. No obstante, los viejos y los nuevos
medios de comunicacién son radicalmente distintos en ciertos aspectos y la
forma de hacer publicidad ha cambiado notablemente, fundamentalmente a
causa del desarrollo de las tecnologfas de procesamiento masivo de datos. Esta
forma de hacer publicidad favorece mucho a los nuevos actores de la industria
de la comunicacién, pero perjudica gravemente a los medios de comunica-
cién tradicionales (Canedo; Segovia, 2022).

Segin el dltimo informe anual de la seccién espafiola del Interactive
Adverstising Bureau, IAB Spain (IAB Spain, 2024), en 2023 la gran mayoria
(el 61,7%) de la inversién publicitaria en Espana se hizo en medios digitales.
Esto representa un aumento del 9,8% con respecto al afio 2022, muy por
delante de los porcentajes de gasto en televisién (21,5%), radio (5,7%) o
diarios (4,1%). Dentro de la inversién en medios digitales, la mayoria se
concentra en buscadores web (32,5%) o en redes sociales digitales (28,3%),
lo cual también supone un aumento significativo con respecto al ano 2022:
un 2,6% y un 10,3% mds, respectivamente. A escala global, un informe
reciente de WARC Media (McDonald, 2023) prevé que mds de la mitad (el
51,9%) de la inversién publicitaria mundial del afio 2024 se concentre en
cinco grandes empresas tecnoldgicas: Alphabet en cabeza, seguida de Meta
(antes Facebook) y Amazon —los tres grandes (the big three)— ademds de
Alibaba y Bytedance, el propietario de TikTok. Este porcentaje de inversién
a escala mundial supera en mds de un 10% los ingresos publicitarios de
estas corporaciones en el ano 2023 y consolida su posicién dominante en
un mercado con una concentracién cada vez mayor de la riqueza. Ademds
McDonald (2023) pronostica que el afio 2024 acabard con un considerable
aumento de los ingresos publicitarios en el conjunto de las redes sociales y
los buscadores web, de 12,8% y un 9,2%, respectivamente. Estamos, por
tanto, ante una clara fuga de los ingresos publicitarios de los medios hacia las
grandes corporaciones tecnoldgicas.

Si analizamos la situacién, vemos que hay tres factores que ayudan a enten-
der por qué se han producido estos cambios en la inversién publicitaria: 1)
en primer lugar, con la irrupcién de las plataformas digitales y los buscadores
se ha consolidado un nuevo modelo de publicidad personalizada y microseg-
mentada, central en el modelo de negocio de las grandes corporaciones digi-
tales; 2) en segundo lugar, esta forma de hacer publicidad requiere disponer
de grandes cantidades de datos sobre el publico objetivo de los anunciantes y
de tecnologfas automatizadas para procesarlos, algo sencillo para las empresas
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tecnoldgicas pero complejo para los medios tradicionales; 3) y, en tercer lu-
gar, este modelo publicitario y de negocio genera dindmicas especificas, como
los efectos de red, que fomentan la posicién monopolizadora de las grandes
corporaciones en el sector de la comunicacién. Veamos esto con algo mds de
detenimiento.

Los anunciantes siempre han intentado dirigirse de la forma mds directa y
persuasiva posible a su publico objetivo. Identificar y conocer a su audiencia
y comunicarse con ella de una forma directa es, por lo tanto, una prioridad
natural del sector publicitario. Para ello, es necesario disponer de la mayor
cantidad posible de informacién. En concreto, es clave la informacién sobre
las caracteristicas sociodemograficas de la audiencia, pero también toda aque-
lla sobre aspectos como sus preferencias, habitos, necesidades o relaciones.
Disponer de este conocimiento permite clasificar a las personas, agruparlas
por afinidad y dirigirse a una audiencia segmentada de la manera mds perso-
nalizada posible (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Hoy en dia, las grandes tecnoldgicas recopilan més datos digitales de lo
que nunca nadie antes hubiera recogido sobre las personas que utilizan sus
productos y servicios (y aquellas con quienes éstas se relacionan). Recogen, de
hecho, la mayoria de los datos que las personas generamos mientras utiliza-
mos internet (Tufekei, 2017). El andlisis de estos conjuntos de datos masivos
permite generar estrategias comunicativas y publicitarias personalizadas y me-
jorar las tasas de interaccién del pablico con los mensajes. Ademds, permite
analizar, en tiempo real, cémo reacciona el ptblico a determinados estimulos
y adaptar las estrategias de forma rdpida (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Esta disponibilidad de datos es clave para el enriquecimiento de platafor-
mas digitales como Meta. Su modelo de negocio consiste en ofrecer a los
anunciantes canales a través de los cuales dirigir anuncios de forma directa y
personalizada a las personas usuarias de sus productos y servicios, de acuer-
do con la informacién que revela el andlisis de sus datos (Tufekci, 2017).
Esto genera una fuerte competicién por atraer y retener a las personas en
sus espacios, dado que solo las plataformas mds exitosas (aquellas con mds
personas usuarias) son capaces de recopilar cantidades de datos suficientes
como para ofrecer los mejores canales a los anunciantes. Asi, aquellas pla-
taformas que cuentan con un mayor nimero de personas usuarias, ganan
la mayoria del dinero que genera la publicidad digital (McChesney, 2013;
Zuboft, 2019).

Esto genera una dindmica conocida como los efectos de red, propia de
estos nuevos espacios, que hace que el mercado de los nuevos medios digitales
tienda al monopolio, o al oligopolio, casi de forma natural. Los efectos de
red se refieren al principio por el cual cuantas mds personas forman parte
de una red, mds atractiva y mds util se vuelve esta red para otras personas
(McChesney, 2013; Lanier, 2018; Giblin; Doctorow, 2022). Estas dindmicas
provocan un doble efecto de exclusidn inevitable: por una parte, cuanto més
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se fortalece una determinada red, méds complicado se vuelve para otras redes
atraer a personas usuarias; por otra, cuantas mds personas forman parte de
una red, mds aumentan los costes de exclusién para quienes no forman parte
de ella. Al mismo tiempo, cuantos mds integrantes tiene una red y cuanto
mayor es la interaccién entre ellos, mds datos recopila la empresa propietaria
de dicha red para mejorar sus servicios y ofrecer espacios mds interesantes para
los anunciantes (Sudrez-Gonzalo, 2019). Plataformas sociales como Google
o Facebook son las que mds se benefician de estos efectos, de los que también
sacan provecho plataformas de contenido a demanda como Netflix o Amazon
(Ferndndez-Manzano; Neira; Clares-Gavildn, 2016; Antunes; Maia, 2018),
aunque también los beneficios de estos nuevos actores del sector audiovisual
se ven comprometidos por la traccién de las tecnolégicas (Davies, 2023). Una
vez recopilados los datos, el uso de nuevas técnicas de inteligencia artificial,
como los algoritmos de aprendizaje de mdquinas, permiten encontrar
patrones de similitud entre el pablico objetivo, segmentarlo en grupos de
afinidad, generar mensajes personalizados y dirigirlos, de una forma precisa
y automatizada, a los grupos de poblacién mds adecuados, en el momento
de mayor impacto previsto para su recepcion (Sudrez-Gonzalo, 2018; Barrio
Andrés, 2022; Babatunde ez al., 2024; George et al., 2024).

Como resultado de este nuevo escenario, se ha consolidado un nuevo mo-
delo de publicidad microsegmentada e hiper personalizada, que solo las gran-
des corporaciones tecnoldgicas pueden ofrecer a los anunciantes. Ademds, se
generan unas condiciones que limitan las posibilidades de competicién en el
mercado (McChesney, 2013; Tufekci, 2017; Bartlett, 2018; Lanier, 2018).
Por ende, la compafifa mds rica se hace cada vez mds rica (y tiene cada vez
mds control sobre los datos y las tecnologias para procesarlos), mientras que
el resto se enfrenta a grandes y crecientes barreras de entrada y se empobrece
debido a los costes de la competicién. Y, con ello, la supuesta competitividad
del mercado publicitario se desvanece (Tufekci, 2017; Bartlett, 2018; Zuboff,
2019). Gracias a ello, de hecho, las grandes corporaciones tecnolégicas se han

situado ya entre las empresas mds ricas del mundo (Fortune, 2023; Murphy;
Schifrin, 2024; Statista, 2024).

4. El punto de estrangulamiento y la tendencia a la plataformizacion
de los medios

Las consecuencias de los cambios recientes en el mercado publicitario son
transcendentales para los medios de comunicacién tradicionales.

Lo pone de manifiesto una reciente demanda interpuesta por la Asociacién
de Medios de Informacién, AMI (4 de diciembre de 2023) contra Meta por
competencia desleal. Las mds de ochenta cabeceras informativas representa-
das por la AMI acusan a la gran tecnolégica de haber incumplido de for-
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ma sistemdtica y generalizada el Reglamento general de proteccién de datos
(RGPD (UE) 2016/679), por lo menos, entre mayo de 2018 y julio de 2023.
La asociacién denuncia que este incumplimiento permitié que Meta ofreciera
a los anunciantes canales a través de los cuales comunicarse con usuarios de la
plataforma digital de forma personalizada, de acuerdo con el procesamiento
de los datos que esas personas habrian compartido al usar los servicios de la
compania. No obstante, lo habria hecho, de forma sistemdtica, sin que las
personas usuarias de su plataforma hubieran consentido que sus datos fuesen
tratados para tal fin, como exige la normativa vigente. La demanda destaca
que, ademds de incumplir la normativa nacional e internacional, esto habria
permitido a la empresa situarse en una posicién muy aventajada en el mer-
cado publicitario, desde la cual habria podido atraer inversiones publicitarias
de manera desleal con el resto de actores del mercado. La AMI senala que
interpone esta demanda motivada por el perjuicio que suponen estas practicas
para la sostenibilidad financiera y, en definitiva, para la supervivencia de los
medios de comunicacién espafoles.

Al respecto de la gravedad de este tipo de précticas, es relevante mencionar
que, recientemente, el Comité Europeo de Proteccién de Datos (European
Data Protection Board, EDPB, 7 de diciembre de 2023) ha prohibido a Meta
tratar datos personales y relativos al comportamiento de las personas usuarias
sobre la base del contrato y el interés legitimo para emitir publicidad persona-
lizada. Asi, ademds de reforzar argumentos como los esgrimidos por la AMI,
este posicionamiento del organismo europeo desmonta las razones que Meta
alega para no requerir el consentimiento informado de las personas para usar
sus datos con fines publicitarios: aclara que no es legitimo considerar que las
personas deben permitir, por defecto, este tipo de usos de sus datos como un
requisito de base para usar Meta. Cabe destacar, no obstante, que la auditoria
y el control de este tipo de précticas por parte de los organismos publicos son
procesos complejos, debido al volumen y a la opacidad de las operaciones de
estas empresas y también a la fuerza que les otorga operar a nivel transnacio-
nal y haber alcanzado un peso econémico tan grande.

Apuntalar un modelo de negocio que limita la competicién ha permitido a
las grandes corporaciones tecnoldgicas convertir sus productos y servicios en
esenciales para desarrollar una vida normal en sociedades desarrolladas como
la espafiola. Con su irrupcién ha cambiado la manera en la que nos comu-
nicamos, nos relacionamos, consumimos, nos entretenemos, estudiamos o
trabajamos. Es decir, han logrado que la ciudadania naturalice sus buscadores
y plataformas como mediadores necesarios en procesos cotidianos, como el
consumo de contenidos informativos y de entretenimiento (Sudrez, 22 de
febrero de 2024). Ahora bien, estas plataformas y buscadores no producen
esos contenidos, solo los indexan y los distribuyen. Aglutinan contenidos pro-
cedentes de una gran variedad de fuentes que incluyen tanto los creados por
los usuarios dentro de esos mismos espacios, como los procedentes de otras
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pdginas web y, por supuesto, los creados por los medios. Cada vez mds, las
personas consultan los contenidos de los medios a través de las plataformas
digitales o los buscadores web. Una encuesta conducida por el Pew Research
Center (15 de noviembre de 2023) muestra que un alto porcentaje de la po-
blacién (en este caso la estadounidense) ya lo hace de forma regular.

Esta tendencia tiene mucho que ver con el interés que tienen las grandes
tecnoldgicas por mantener a los usuarios en sus espacios el mayor tiempo
posible, avanzando hacia su objetivo de convertirse en «espacios para todo»
y aumentando asf los efectos de red. En este sentido, las grandes plataformas
llevan tiempo esforzandose por ofrecer cada vez mds servicios medidticos (De
Bustos; Izquierdo-Castillo, 2019; European Commission, 2023; Nikoltchev,
2023). Ejemplo de ello es la carrera por el desarrollo de agregadores (como
el polémico Google News o Apple News), recomendadores (como Google
Discover) o lectores rdpidos de noticias (como Facebook Instant Articles,
ahora sustituido por una pestana de noticias dentro de la propia plataforma
de Meta), constantemente en el punto de mira desde la perspectiva de las le-
yes de propiedad intelectual. Lo mismo ocurre con contenidos audiovisuales,
dado que los modelos de negocio de estas corporaciones y su uso de nuevas
tecnologias ha cambiado drésticamente la forma de producir y consumir estos
contenidos (Gobierno de Espana, 2021). O con los contenidos musicales o
de entretenimiento, como los deportivos, cuyo consumo también se canaliza
cada vez mds a través de servicios propios de estas empresas como Google
Play Music, Apple Music o TV, Amazon Prime Music o Deportes o Microsoft
Groove Msica, por poner algunos ejemplos. A esto se suma que la tendencia
de estas empresas es crear aplicaciones que incorporen la mayor cantidad po-
sible de estos servicios en una sola, como es el caso de Apple One (que incluye
aplicaciones de musica, television, juegos o deportes), con el objetivo de rete-
ner en ellas a las personas usuarias y recopilar datos lo més variados posibles
sobre usuarios y comportamientos.

De este modo, las plataformas y los buscadores web se convierten en un
espacio habitual de consumo de los contenidos de los medios. Por consi-
guiente, atraen los flujos de trafico en la red que, de lo contrario, conducirian
a los espacios propios de los medios de comunicacién (Newman, 2024). Esto,
sumado a que los medios han tardado demasiado tiempo en entender la fla-
queza de su modelo de financiacién publicitario, o se han resistido a hacerlo,
les ha llevado a lo que Giblin y Doctorow (2022: 6, 9) llaman un «punto de
estrangulamiento» o de «cuello de botella»: los medios quedan separados de
su audiencia por las plataformas y buscadores que ahora aprovechan el valor
de sus contenidos y atraen la inversién publicitaria.

Ante esta situacién a los medios tradicionales les quedan pocas opciones: o
bien subirse al carro de la explotacién de datos y la IA para competir en des-
ventaja, o bien buscar formas creativas para intentar esquivar el nuevo orden
establecido. A escala global, el oligopolio cambia de manos: las tecnolégicas
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arrinconan a gigantes medidticos como The Walt Disney Company o Warner
Bros Discovery que, aunque todavia mantienen un peso importante, ya se
han visto muy debilitados. Ademds, al igual que el resto de la industria, se ven
arrastrados a incorporar dindmicas propias de las grandes plataformas, para
intentar competir con unas reglas que no han sido establecidas por ni para los
medios (Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017).

Por efecto de estas dindmicas, nos encontramos ante una tendencia a la pla-
taformizacién de los medios, que se ven obligados a plantearse un cambio de
modelo que pone en cuestién su encaje democrdtico y el cumplimiento de de-
rechos fundamentales como el derecho a la privacidad, la proteccién de datos
o la informacién. Asimismo, dificulta a los y las profesionales del sector poner
en prictica valores propios de la profesion, como impulsar la diversidad de
contenidos, ofrecer servicios gratuitos, accesibles y adaptados a las personas
con necesidades especiales, o salvaguardar el pluralismo medidtico (Cafiedo;
Segovia, 2022; Martori, 2023; Sudrez-Gonzalo, 30 de enero de 2024).

Deviene entonces imprescindible explorar nuevas formas de redirigir el
trifico de la web hacia los medios e investigar fuentes de financiacién al-
ternativas a la publicidad que garanticen su independencia, su inestimable
funcién publica y la proteccién de los valores democrdticos y los derechos
fundamentales.

En la préctica, los movimientos mds habituales no estin exentos de polé-
mica. Fundamentalmente son dos: por una parte, ciertos medios vuelven al
modelo de pago por suscripcion, ya sea completo o parcial (por acceder a
determinados contenidos); por otra, en un intento por conservar las inver-
siones publicitarias, imponen a su audiencia que consientan la recopilacién y
el uso de sus datos, con el propésito de ofrecer canales de mayor interés a los
anunciantes.

Desde una perspectiva mds amplia, académicos y economistas se preocupan
ya de proponer reformas mds profundas para el modelo de financiacién de los
medios. Una de las mds discutidas es la formulada por Julia Cagé (2015: 12),
que plantea la constitucién de una «sociedad de medios de comunicacién sin
dnimo de lucro». Un modelo que se situaria a medio camino entre el de las
fundaciones y el de las sociedades por acciones que, segin la autora, permiti-
rfa a la vez una financiacién sostenible para los medios y su independencia, al
limitar el riesgo de injerencias tanto politicas, como privadas (de anunciantes,
accionistas...) y permitir, al mismo tiempo, el desarrollo de férmulas de fi-
nanciacién participativas.

En cualquier caso, el debate es complejo y, como se ha mencionado al ini-
cio, no es el objetivo de este capitulo proponer una solucién a esta situacién,
sino que la reflexién sirva para avanzar hacia ella.
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5. Conclusiones

La estructura del sistema de comunicacién estd en continua evolucién. Los
actores que lo componen y sus relaciones de poder varfan. En la actualidad,
sin embargo, las grandes corporaciones tecnolégicas introducen unos nuevos
espacios, los buscadores web y las plataformas sociales digitales, que se han
vuelto centrales en el sistema de comunicacién y que tienen caracteristicas di-
ferentes a las que, durante afos, han definido a los medios de comunicacién.

Con un modelo de financiacién apoyado en una nueva generacién de tec-
nologias digitales de recopilacién y procesamiento masivo de datos y en el
uso de técnicas de inteligencia artificial que permiten obtener informacién
detallada de la audiencia y personalizar las comunicaciones, estas grandes em-
presas han conseguido modificar el modelo publicitario. De esta forma han
dado un vuelco al mercado y se han consolidado en una posicién dominante,
no solo en el sector de la comunicacién, sino a nivel global, encontrdndose ya
entre las empresas mds ricas del mundo.

La actual fuga de ingresos publicitarios hacia las grandes corporaciones
tecnoldgicas, no solo amenaza la sostenibilidad financiera de los medios tra-
dicionales, sino que también afecta a la estructura misma del sistema de co-
municacién. En la actualidad, ya han desplazado al oligopolio de los grandes
conglomerados medidticos y han puesto en una situacién muy complicada
a los medios tradicionales, que se ven obligados a cambiar su modelo de fi-
nanciacién y a explorar estrategias para retener el valor de los contenidos que
producen.

La inercia generada por estas tendencias conduce a una creciente platafor-
mizacién de los medios que compromete el cumplimiento de su inestimable
funcién publica en los sistemas democriticos. Ademds, plantea debates re-
levantes sobre el presente y el futuro de los y las profesiones del sector de la
comunicacién que deberdn formarse y posicionarse al respecto y, de forma
mis general, sobre el poder y las libertades democraticas en sociedades como
la espanola.

Dado el papel imprescindible que desempefan los medios de comunica-
cién en las sociedades democrdticas, es necesario que éstos gocen de inde-
pendencia, tanto de los poderes publicos como de los privados, y también de
una salud financiera que les asegure una viabilidad a medio y largo plazo. La
amenaza actual a su sostenibilidad constituye un punto de inflexién todavia
insuficientemente analizado, sobre el que este capitulo ha aportado una re-
flexién que permitird avanzar hacia la bisqueda de soluciones.
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