IMPLANTACION Y USO DE LAS TIC

EL IMPACTO DE LAS TIC

FEDERICO PABLO MARTi
ELENA MANAS ALCON
JUAN RAMON CUADRADO ROURA

Instituto Universitario de Andilisis
Econdmico y Social. Universidad de Alcald.

EN LAS FORMAS
DE CONSUMO
FAMILIAR"

El enorme aumento en la facilidad de acceso a la informacion gque se ha producido como con-
secuencia del desarrollo de las TIC estd produciendo profundos cambios en la sociedad. Las
familias se ven inmersas en este proceso de cambio de forma muy directa e intensa, o que se
traduce en tfransformaciones en sus comportamientos sociales y en sus hdbitos de consumo.

Los cambios que las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones estdan produciendo en las familias
se deben, en buena medida, a que permiten —o
pueden permiti— una gestion mds eficiente de sus re-
cursos, al liberar tiempo y dinero para otros usos. Este
hecho hace que resulte dificil valorar la magnitud re-
al del proceso desde un punto de vista estrictamente
econdmico ya que los indicadores habituales de gas-
o son incapaces de recogerlo adecuadamente.

La mejora en la calidad de las comunicaciones, lain-
mediatez de la informacién o los cambios en las for-
mas de entretenimiento que disfrutan las familias no
se estd fraduciendo en un aumento paralelo en el
gasto que realizan en estas partidas, a pesar de que

la importancia que tienen en sus vidas es claramen-
te creciente.

Por otra parte, las TIC hacen gue las familias se en-
cuentren en un entformo cada vez mds integrado, en
el que la accesibilidad a la informacion es cada vez
mayor, lo que incrementa su capacidad de elec-
cién y de negociacion. Hasta la llegada de la digi-
talizacién, las familias percibian los servicios de co-
municaciones, informacién y entretenimiento como
esencialmente distintos. Esta percepcion se veia re-
forzada por el hecho de que eran provistos por em-
presas diferentes con redes especificas que, en la
mayor parte de los casos, abarcaban todos los esla-
bones de la cadena de valor.
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En la actualidad, la convergencia tecnolégica ha
hecho que muchos de los servicios ofrecidos a las fa-
milias puedan ser ofrecidos por otras empresas dis-
tintas de las que hasta ahora eran las habituales. La
aparicion de nuevos competidores especializados
en determinados segmentos de las cadenas de va-
lor, unido al surgimiento de redes multipropdsito, ini-
cialmente en el dmbito de las telecomunicaciones
pero también en ofras (1), ha hecho que la posicion
de los consumidores haya mejorado tanto en térmi-
nos de variedad de la oferfa como en capacidad de
negociacion.

El frabajo se estructura en tres apartados. En el pri-
mero se muestra cémo el desarrollo de las TIC estd
afectando a la forma en que las familias adquieren
los bienes y servicios para su consumo. El segundo
apartado se centra en el consumo de bienes cultu-
rales y de entretenimiento, los mds afectados hasta
el momento por el desarrollo de la sociedad de lain-
formacion. En el tercer apartado se rednen las princi-
pales ideas.

LOS CAMBIOS EN EL CONSUMO. INFORMACION,

Las tecnologias de la informacién y las comunica-
ciones facilitan el acceso de los consumidores a los
productos, sobre todo, a la informaciéon. Como se-
nalan Lindbeck y Wikstrom (1999), las TIC mitigan los
problemas derivados de la asimetria de la informa-
cién entre productores y consumidores ya que per-
miten a éstos mejorar su informacion respecto a los
productos disponibles, sus precios y sus calidades.

Al igual que ocurre con el conjunto de las TIC, los
consumidores que utilizan la web se muestran bas-
tante entfusiastas con los servicios que ésta les ofrece,
siendo muy reducido el nimero de personas que una
vez que la utilizan la rechazan. Los aspectos del co-
mercio electrdnico mds valorados por los consumi-
dores son el ahorro de tiempo que supone su utiliza-
cion, la sencillez y el logro de mejores precios. Otros
aspectos que también son apreciados, aungue en
menor medida, son la amenidad de su utilizacion, las
mayores posibilidades de seleccion y las ventajas lo-
gisticas y de informacion (grafico 1).

La elevada valoracion que tienen los consumidores
del comercio electrénico estd relacionada, en gran
medida, con las mejoras de informacion que conlle-
va. Esta informacion es de dos tipos: por una parte, la
que significa un mejor conocimiento de las caracte-
risticas y precios de los productos y que ayuda a es-
coger, y, por otra, la que le supone una mejora de su
utilidad en si misma y es el objeto de la compra. En es-
fa seccidn nos centraremos en la primera, dejando
para mds adelante el andlisis pormenorizado del co-
mercio de informacién y contenidos audiovisuales.

La mayor informacion de que dispone el consumidor
gracias a Internet supone una mejora de su poder de
mercado. En concreto, el aumento de la transpao-
rencia de los precios hace que sea mds importante
la diferenciacion de producto. La utilidad del precio
como senal de la calidad del producto pierde im-
portancia, ya gue con el aumento de la informacion
el consumidor puede utilizar ofros indicadores mds
objetivos. De esta forma, las empresas se ven obli-
gadas a renunciar a la estrategia, tan provechosa
para ellas, de establecer precios altos —muy por en-
cima de los costes— con el objetivo de indicar a los
constJQr;widores qgue se frata de un producto de cali-
dad (4):

Reichheld y Schefter (2000) consideran que las gran-
des posibilidades que tienen los consumidores para
escoger entre empresas alternativas, suponen para
éstas tener que incurrir en unos grandes gastos en pu-
blicidad para obtener clientes. Por ello, dificiimente
podrdn ser rentables a menos que consigan mante-
nerlos fieles durante un periodo lo suficientemente
largo como para amortizar la inversion realizada.

De esta forma, la mejora del nivel de informacion de
gue dispone el consumidor hace gue la reputacion
de las empresas sea cada vez mds importante vy, si-
multdneamente, esté mds cuestionada que antes
(3). Se observa que los consumidores, pese a las fa-
cilidades que tienen para comparar y cambiar de
empresa proveedora, mantienen un elevado nivel
de lealtad comprando en los mismos sitios mientras
éstos no defrauden sus expectativas.

Sin embargo, si los consumidores tienen una mala ex-
periencia en su relacion con una empresa de co-
mercio electrénico, dificimente volverdn a confiar en
ella o, en el mejor de los casos, requerirdn de un in-
centivo para hacerlo (gréfico 2).

Una reputacion de experiencias satisfactorias por par-
te de los clientes no es sélo un activo para la empre-
sa, también supone un beneficio para el consumidor,
pues le permite reducir el coste que supone la bus-
queda de un producto que satisfaga sus necesida-
des.

El hecho de no disponer del producto fisicamente a
la hora de hacer la compra eleva la importancia que
el usuario da a la reputacion de la empresa. Este as-
pecto, que podria suponer una ventaja para las em-
presas mds consolidadas —y que podria tentarlas
para elevar en base a ello sus margenes—, se ve li-
mitado por las posibilidades de que dispone el con-
sumidor para hacer publica su opinidn sobre el pro-
ducto (4).

Las experiencias, tanto positivas como negativas, de
los consumidores pueden difundirse gracias a Internet
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mds rdpidamente gue nunca, por lo que las empre-
sas han de mostrar un cuidado exquisito en mante-
ner su valiosa reputacion.

Las comunidades virtuales, grupos de noticias y chats
constituyen formas de compartir experiencias sobre
los productos que pueden servir para elevar el nivel
de competencia de los mercados. Aungue técnica-
mente la informacion que generan no siempre es
mejor que la que proporcionan los expertos, sirve pa-
ra complementarla desde un punto de vista funcio-
nal, ya que procede de personas con capacidades
y conocimientos distintos, 1o que puede ser especial-
mente Util para usuarios noveles.

A pesar de que muchas de estas comunidades se
han generado gracias al apoyo de determinadas
empresas, una vez en marcha tienden a comportar-
se de una forma bastante auténoma. Los motivos
por los que los usuarios aportan informacion a estos
grupos son de naturaleza fundamentalmente social,
tales como la mejora del propio estatus o la satisfac-
cién que produce compartir informacién o conoci-
mientos (Lindbeck y Wilkstrom, 1999).

Aunque existe el riesgo de que las empresas puedan
contaminar la informacion que se discute en esos fo-
ros, introduciendo datos falsos que mejoren la per-
cepciéon del posible comprador de las cualidades

del producto (Lindbeck y Wilkstrdm, 2000), el merca-
do de comunidades de usuarios tenderd a expulsar
del mismo a aguellas que se demuestren poco efi-
cientes o Utiles, con lo que probablemente la distor-
sion que puedan introducir serd pequena y solo sirva
para suavizar las valoraciones mds negativas. De es-
ta forma, en la medida en que los usuarios mds criti-
COs pueden ser poco objetivos, la existencia de una
voz del productor puede servir para contrapesarla y
elevar la calidad final de la informacion.

La discusion con otros usuarios de los problemas de
funcionamiento de los productos supone una mejo-
ra de la posicion de los consumidores, ya que si se
desconoce que los usuarios han tenido los mismaos
problemas puede creerse que la causa se encuen-
fra en un uso indebido o simplemente a mala suerte.
Por el contrario, si se corrobora que es un problema
comun en el producto o servicio, pueden llevarse a
cabo las medidas contra el productor de forma indi-
vidual o colectiva (5).

La disponibilidad de informacién afecta también a los
productores, quienes pueden entrar en el mercado
con mayor facilidad al tener menos dificultades pa-
ra percibir la existencia de nicho de mercado. La ma-
yor facilidad para la entrada de los competidores
hard que la competencia sea mdas dura en los mer-
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cados y tenderd a producir una mejora en la efi-
ciencia, sin olvidar que la eficiencia también au-
menta debido a que los consumidores pueden es-
coger con un mayor conocimiento de causa sobre
las caracteristicas de los productos.

Los consumidores pueden escoger asi enfre un aba-
nico mds amplio de oferentes no limitdndose a los
mercados locales. Sélo en los mercados donde exis-
ten costes de cambio de proveedor (switching Costs),
las ventajas del primer entrante se mantienen en el
largo plazo (Shapiro y Varian, 1999).

Por Ultimo, las subastas electrénicas son un fendme-
no que estd aumentando también rapidamente, in-
cluso en sectores donde antes dicha férmula era di-
ficil de utilizar por tratarse de mercados locales y
productos de bajo precio. Los bajos costes de las su-
bastas electrénicas han elevado la eficiencia vy los
beneficios pudiendo convertirse en el futuro en el
principal sistema de fijacion de precios para muchos
bienes y servicios (Daripa y Kapur 2001).

Los requisitos para el desarrollo

del comercio electronico v

Para que el comercio electrénico pueda implantar-
se de forma general en una sociedad es necesario
que antes se hayan alcanzado una serie de requisi-
tos previos.

En primer lugar, es necesario que las TIC y, en especial
Infernet, hayan alcanzado un grado suficiente de pe-
netracion en la sociedad, sin el cual seria imposible el
desarrollo del comercio electrdnico. Si el nimero de
usuarios de las TIC no es lo suficientemente grande co-
mo para alcanzar una determinada masa crifica, las
empresas No estardn dispuestas a acometer las inver-
siones necesarias para ofrecer sus productos en la Red;
andlogamente, si no hay una oferta lo suficientemen-
te atfractiva dificiimente se producird el acercamiento

de los consumidores a esta nueva forma de comercio.
Este primer requisito se ha alcanzado ya o se conse-
guird proximamente en casi la totalidad de los pai-
ses desarrollados, incluido Espana. Como puede ver-
se en el grdfico 3, casi la mitad de los hogares
europeos disponen ya de acceso a Internet (un ter-
cio si nos referimos a Espana). Las elevadas tasas de
crecimiento permiten aventurar que a principios de
la proxima década el porcentaje de hogares que to-
davia no dispongan de los equipos necesarios para
realizar comercio electronico serd muy reducido.

Tan importante como la disponibilidad de Intermet en
los hogares es que las familias fengan un cierto gra-
do de conocimiento de informdtica. La existencia
de ordenadores personales en el hogar es un buen
indicador de ello ya que supone que al menos un
miembro de la familia tiene un conocimiento a nivel
de usuario.

El grdfico 4 es indicativo del alto grado de penetra-
cion de los ordenadores personales en los hogares
europeos, lo que confirma que la disponibilidad de
los equipamientos necesarios en los hogares no es ya
una traba fundamental para el desarrollo del co-
mercio electronico.

En segundo lugar, los consumidores deben estar acos-
tfumbrados a adquirir sus productos de una forma en
gran medida auténoma. La familiarizacion con estas
pautas de consumo se adquiere a través de las ex-
periencias en la compra por catdlogo y en los gran-
des establecimientos comerciales, situaciones ambas
donde es necesaria la intervencion activa del consu-
midor para seleccionar los productos, a diferencia de
lo que ocurre en los pequenos establecimientos tradi-
cionales, en los que es menos necesaria, gracias a
una atencidn personalizada de los vendedores.

El comercio electrénico requiere de cierto grado de
autonomia de los consumidores; si éstos no son ca-
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paces de establecer por si mismos sus preferencias y
seleccionar los productos, dificimente podrd llevarse
a cabo la necesaria estandarizacion de los procedi-
mientos que requiere el comercio electrénico.

En la actualidad, los consumidores ya han aceptado
plenamente este esquema, ligado tanto al proceso
de modermizacién del sector de la distribucion como
a la reduccion del fiempo disponible de las familias.
De forma creciente, los consumidores estdn renun-
ciando a las ventajas de servicio y atencion que les
ofrecia el comercio tradicional en favor de la como-
didad y los mejores precios de los grandes centros
comerciales, 10 que les acerca al modelo de co-
mercio electrénico.

Por Ultimo, un tercer aspecto de gran relevancia es la
necesaria aceptacion por los consumidores de las tar-
jetas de credito y, en general, de los sistemas electro-
nicos de pago. Aungue estos medios de pago se han
implantado plenamente en la esfera del comercio fra-
dicional, en el dmbito del comercio electrénico, don-
de resultan dificiimente sustituibles, se estan convirtien-
do en uno de los principales frenos a su desarrollo.

Muchas de las personas que habitualmente dan sus
tarjetas sin reparos en un restaurante o en un comer-
cio muestran, sin embargo, una clara aversién a ha-
cerlo cuando utilizan Intemet. Las causas de este
comportamiento diferencial se hayan en el desco-
nocimiento de los mecanismos de seguridad exis-
tentes y, sobre todo, en la sensacion de intangibilidad
del posible defraudador. Mientras que cuando ha-
cemos una fransacciéon en el mundo fisico sabemos
con quien hemos tfratado y tenemos una localizacion
fisica para esa persona, en el ciberespacio carece-
mMos, en gran medida, de esos referentes a los que
estamos tan acostumibbrados.

Las soluciones apuntadas desde la administracion y
los circulos empresariales, para la reduccion de esta

desconfianza que lastra de forma tan importante el
desarrollo del comercio electrénico, se dirigen fun-
damentalmente a mejorar los mecanismos de segu-
ridad de las transacciones.

Sin embargo, es posible que los efectos de estas me-
didas tarden en fructificar. Resulta destacable que,
aunqgue los compradores valoran estos esfuerzos, una
parte significativa de ellos considera que no hay nin-
guna medida que pueda paliar sus temores (grdfico
5). Probablemente, el simple paso del tiempo sea el
Unico medio eficaz para gue se generalice la con-
fianza en esta nueva forma de pago.

Las limitaciones del comercio electronico v

Como se ha visto, Intermnet ofrece muchas ventajas a
los consumidores, sin embargo no todos lo productos
son susceptibles de ser adquiridos por esta via, o al
menos pueden mostrar claras desventajas frente a la
adquisicion por los canales tradicionales. Paraddjica-
mente, para un medio de informacién tan extrema-
damente potente como Internet, la mayor parte de
los problemas que surgen en el uso del comercio
electrénico derivan de las deficiencias que fodavia
fiene para dar foda la informacion relevante sobre el
producto y el suministrador que requiere el consumi-
dor.

En general, cabe afirmar que resultan mds féciles de
adquirir por Intemet los bienes y servicios homogéne-
0s cuyas caracteristicas son bien conocidas por el
consumidor, tales como libros, discos o aparatos
electronicos. En estos casos resulta relativamente sen-
cillo escoger al basar su decision casi exclusivamen-
te en el precio. Por el contrario, cuando en la selec-
cion del producto entran en consideracién otros
criterios que resultan mas dificiimente comparables,
la utilizaciéon del comercio electronico para la com-
pra resulfa mds ardua.
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Los dos aspectos que determinan en mayor medi-
da la adecuacion de un producto para el comer-
cio electronico son el grado de complejidad del
producto y la necesidad de interactuar personal-
mente con él para realizar la compra. Con res-
pecto al primer aspecto, cuanto mds compleja e
individualizada sea la naturaleza del producto v,
por lo tanto, requiera de un mayor nivel de infor-
macion personalizada previa a la decision de
compra, mas dificilmente podrd venderse a través
de Internet.

Con respecto al segundo, cuanto mds necesaria
sea la interaccién personal con el producto para
poder elegir, menos adecuado resultard para su
comercializacion a fravés de la web, pues entran en
juego en la decisién de compra elementos subjeti-
vos dificilmente codificables. Si el consumidor ne-
cesita para elegir algo mds que una fotografia o
una mera descripcion y requiere para ello de todos
sus sentidos, las posibilidades de comercializacion
del producto por esta via son sensiblemente me-
nores.

En funcién de estos dos criterios pueden clasificarse
los productos comercializados por Intemet en cuatro
grandes grupos (Feather, 2002).

Los productos de remplazamiento. Son productos
homogéneos especialmente adecuados para su
comercializacion por Infemet. La elevada estandari-
zacion del producto a través de las marcas asegura
gue el consumidor no se sentird defraudado en futu-
ras compras una vez que se ha sentido satisfecho tras
su primera adqguisicion. Ejemplos de estos productos
son los productos de limpieza, higiene personal, la ro-
pa informal como los vaqueros o el material de ofi-
cina. Su principal inconveniente es que, en algunos
Ccasos, el coste del transporte puede hacerlos poco
competitivos respecto a los ofrecidos por los canales
fradicionales debido a su escaso valor unitario, 1o que

puede hacer necesario que sean vendidos en pa-
quetes.

Los productos de comodidad. A pesar de tener
unas mayores necesidades de interaccion con el
producto que en el caso anterior, son lo suficiente-
mente homogéneos para permitir su facil comer-
cializacioén electrénica. En este grupo se encuadran
productos tan diversos como los libros, la musica, los
seguros para el hogar o el alquiler de coches. El
consumidor desconoce, en gran medida, las ca-
racteristicas reales del producto hasta que no lo tie-
ne en su poder, pero indirectamente obtiene la su-
ficiente informacion para llevar a cabo la
fransaccion a través de su experiencia antferior con
otros productos de la empresa o autor, si se frata de
bienes culturales.

Los productos buscados. Aungue los bajos costes li-
gados a su enfrega al consumidor suponen una cla-
ra ventaja, siendo incluso posible en algunos casos
hacerlo digitalmente, su complejidad y elevado va-
lor hacen gue no siempre resulte facil su comerciali-
zacion electrénica. Los seguros de vida, los equipos
electronicos o las inversiones financieras son ejemplos
de este tipo de productos.

Los productos subjetivos. Resultan muy dificiles de
comercializar a través de la red por sus altos requeri-
mientos de informacién y su falta de homogenei-
dad. Ejemplos de este tipo de producto son los ali-
mentos perecederos o las antigliedades.

Las diferencias que se observan en muchos produc-
tos entre el nivel de aplicabilidad del comercio elec-
fronico previsto y el que efectivamente se produce
son muy amplias (gréfico 6). Estas diferencias son, en
algunos casos, reflejo de la importancia de condi-
cionantes especificos como la estandarizacion téc-
nica o la importancia de las economia de red, que
escapan a este marco de andlisis tan sencillo, pero
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en otfros son un indicador de los dmbitos donde es
previsible un mayor crecimiento del comercio elec-
fronico en los proximos anos.

La compra por Intemnet no se ve entorpecida Unica-
mente por las cuestiones ligadas a las caracteristicas
de los productos, otros motivos como las dificulfades
en la navegacion por la web de la empresa o los
problemas técnicos también desempenan un papel
importante (grdfico 7).

LOS CAMBIOS EN LA CULTURAY ELOCIO ¥

Aungue no se observan cambios excesivamente im-
portantes en el gasto realizado por las familias en los
bienes y servicios culturales ligados a la Sociedad de
la Informacion, si que se producen variaciones ca-
da vez mds destacables en las cantidades consu-
midas, asi como en su forma de utilizacién. Este tipo
de productos estan experimentando una continua-
da reduccién de su coste medio efectivo para el
consumidor, lo que estd produciendo una répida ex-

pansidn en su consumo Mmedido en unidades fisicas
(6). Este comportamiento deriva en parte de la dis-
minucién de sus precios en términos reales, pero
también de la posibilidad de un consumo paralelo
a un coste prdcticamente nulo.

El consumo a coste cero ¥

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones han facilitado un mayor acerca-
miento de las familias al consumo gratuito de bienes
culturales y de entretenimiento. La aparicién de la
prensa gratuita, la prestacion por Infernet de multiples
servicios (noticias, comunicaciones, formacion, etc.)
sin coste para el usuario, o la creciente utilizacion de
sisternas de intercambio de ficheros, no son mds que
simples muestras de la creciente disponibilidad de
servicios y contenidos de libre acceso.

Esta experiencia, relativamente nueva para la mayor
parte de los consumidores, estd afectando profun-
damente a las empresas que compiten en estos
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mercados, asi como al desarrollo de nuevos pro-
ductos y servicios.

Las razones por las que las empresas de informacion
ofrecieron sus servicios inicialmente gratis se encuen-
fran, en gran medida, en una estrategia empresarial
bastante comun, consistente en ofrecer un producto
gratuitamente para obtener mds tarde los ingresos a
fravés de productos complementarios. La provision
gratuita de la informacién tenia por objeto elevar las
visitas a los distintos portales y a algunas de las pdgi-
nas web para lograr incrementar 10s ingresos por pu-
blicidad (Brian, 1996). Sin embargo, los ingresos por
publicidad obtenidos han sido sustancialmente me-
nores a los previstos debido a su falta de efectividad.
La escasa atencion que los visitantes de las pdginas
web prestan a los anuncios gue se alojan en ellas y
la utilizacion de programas que incluso llegan a eli-
minarlos han hecho que, pese al creciente nimero
de usuarios de Internet, los anunciantes se cuestionen
la validez de este medio y se planteen ofras alterna-
fivas (7).

De hecho, en la mayor parte de los casos, los ingre-
sos publicitarios se han mostrado incapaces de fi-
nanciar los servicios prestados, aungue éstos han se-
guido ofreciéndose gratuitamente por motivos
estratégicos, con objeto de estar muy presentes o, all
menos, de no quedar excluidos de un mercado di-
gital emergente; si bien no se sabia con claridad la
forma en que generaria ingresos se consideraba que
era el futuro y que éstos llegarian en algdn momen-
to.

Sin embargo, bastantes ejemplos muestran que una
vez que el consumidor se habitla a no pagar por la
adquisicién de un determinado producto o servicio
resulta dificil implantar un precio, especialmente si
existen alternativas gratuitas. La experiencia de diver-
sos oferentes de contenidos en la implantacion de al-
gun tipo de precio, aungue fuera puramente simboé-
lico, ha supuesto en la mayor parte de los casos una
dramdtica caida de las visitas. Este ha sido el caso,
entre otros, de diversos periddicos digitales.

En general, el establecimiento de precios para la in-
formacion y los contenidos audiovisuales constituye
un serio problema (Saphiro y Varian, 1999). En estos
sectores, la mayor parte de los costes son fijos que
derivan del proceso de produccion de la primera co-
pia, mientras que los ligados a la posterior duplica-
cién y distribucion, es decir, los costes marginales, son
muy reducidos. Cualquier empresa que pretenda al-
canzar la rentabilidad mediante la fijacion de un pre-
cio de venta que cubra los costes medios, es decir,
que no trate de recuperar exclusivamente los costes
ligados a cada una de las copias realizadas sino tam-
bién las inversiones previas, se encuentra con dificul-
tades para competir con ofras empresas que esta-
blecen precios mds bajos para intentar hacerse con
una mayor cuota de mercado y, de esta forma, apro-

vechar en mayor medida las economias de escala
8).

Paralelamente a estos cambios en los precios se han
producido fransformaciones en la forma de utilizacion
de la informacion y de los contenidos. Como senalan
Cerezoy Zafra (2003), el consumidor ha pasado de ser
simple receptor de informacién a constituirse en usua-
rio de la misma. La sobreabundancia de informacion
y de contenidos ha hecho que los consumidores, es-
pecialmente los mds jovenes, dejen de consumirlos
de forma intensq, repetitiva y en su totalidad, como
solia hacerse en el pasado, para hacerlo ahora de for-
ma mucho mdas superficial. Esto supone una dificuttad
anadida al posible establecimiento de un precio a es-
tos productos, ya que el valor que el consumidor les
otorga es menor.

En todo caso, parece claro que se estd produciendo
una cierta tendencia al aumento del pago por los
servicios y contenidos ofrecidos por Internet. Almenos
en los paises que podemos considerar como mMmdas
avanzados en este terreno, como EE UU. (grdfico 8).

El consumo a coste cero que se observa cada vez
mds en las familias no se debe exclusivamente a la
adquisicién de productos y servicios gratuitos. El ac-
ceso a canales clandestinos y la utilizacidon de medios
de reproduccioén y distribucion de dificil regulacion su-
ponen también una forma importante de consumo.

infelectual +

El debate sobre los derechos de propiedad intelec-
tual se ha centrado tradicionalmente en el desarrollo
de un adecuado corpus legal que permita proteger
los llamados derechos de autor en todos los campos
de la produccion cultural, ya sea la literaria, la musi-
caq, la investigacion histérica, efc. Sin embargo, una
revision de la evidencia histérica pone de manifiesto
que las barreras tecnolégicas han desempefado un
papel en la defensa de los derechos de propiedad
intelectual al menos tan importante como el de las
restricciones legales (Fowler, 2001).

Durante siglos, las dificultades técnicas impedian la
realizacion de copias que no fueran puramente ar-
tesanales, con lo que su impacto en la remuneracion
obtenida por los propietarios de los derechos era
prdcticamente nulo.

Tras el surgimiento en la segunda mitad del siglo XX
de los sistemas analdgicos de reproduccion, como la
fotocopiadora o la grabadora, la situacion cambid
sustancialmente, aunque el hecho de que las co-
pias se fueran degradando a medida que se am-
pliaba la cadena de reproducciéon impedia que se
pudiera hacer un nimero indefinido de copias. Por
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GRAFICO 8
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otra parte, la calidad de las copias obtenidas por es-
tos medios resultaba inferior a la de los originales, con
lo que el grado de sustituibilidad entre ambos tipos de
producto era reducido.

Como consecuencia de ambos factores, la erosion
en las ganancias de los aufores, aunque significativa,
no suponia un problema demasiado grave. Ademdas,
el establecimiento de ciertas compensaciones arti-
culadas en tomo a los medios de reproduccion utili-
zados —el famoso canon por copia privada— per-
mitia compensar la reduccién en las ventas.

El surgimiento de Interet, junto con la difusién del los
sistemas digitales de aimacenamiento de la infor-
macion, estdn suponiendo la prdctica eliminaciéon
de las barreras tecnoldgicas que impedian a los in-
dividuos hacer un uso inadecuado de estos bienes,
lo que estd forzando la introduccién de profundos
cambios en la forma en que los contenidos son dis-
fribuidos y los productores son remunerados. Las tec-
nologias digitales estdn impidiendo el adecuado fun-
cionamiento de los mecanismos tradicionales de
proteccién intelectual al hacer que los frabajos pue-
dan ser copiados, distribuidos y fransformados de for-
ma mads sencilla, barata, rdpida y privada. Esto hace
que la pirateria sea cada vez mads ubicua v dificil de
perseguir (OTA, 1986).

Como acabamos de senalar, los sistemas de copia-
do no son un fendmeno nuevo, pero la aparicion de
los sistemas de duplicacion digital han supuesto un
cambio cudlitativo de enorme trascendencia. Estos
sistemnas permiten realizar cadenas de copias indefi-
nidamente largas manteniendo siempre la calidad
del original. Si a eso se anade que los sistemas de re-
produccioéon son cada vez mds baratos y eficientes no
resulta extrano que el volumen de contenidos que se
copia haya crecido exponencialmente, tanto desde
la perspectiva de la denominada copia privada co-
mo de la delictiva, es decir, de la producciéon de co-
pias que se comercializan a precios muy baratos a
fravés de férmulas de venta que no pasan por los ca-
nales fradicionales (y legales) de distribucion. El caso
de la venta de CD musicales o de juegos de orde-

nador por el sistema de los «top manta» es un buen
ejemplo de ello.

A finales de los anos noventa surgid, al calor de las
comunidades virtuales de desarrollo de software que
pueblan Internet, el primer programa de intercambio
de archivos entfre usuarios: el famoso y controvertido
Napster. El sistema, utilizado en las primeras aplica-
ciones P2P como también se conoce a estos siste-
mas, aungue no centralizaba los archivos de sus
usuarios, si que coordinaba de una forma jerdrquica
su infercambio, lo que permitia que los propietarios
de los derechos de autor tuvieran un objetivo con-
creto al que poder demandar judicialmente (Pablo y
Munoz, 2001). Esto hizo que esta red, y algunas otras
que siguieron su ejemplo, basdndose en los mismos
principios de distribucion jerdrquica, tuvieran que
clausurar sus servidores ante la presion de las empre-
sas discogrdficas o establecer algun tipo de acuerdo
con las mismas.

Sin embargo, desarrollos ulteriores como Gnutella,
soslayaron el problema mediante la eliminacion de
los servidores centrales, realizdndose el intercambio
directamente entre los usuarios. Actualmente, algu-
nas de las redes mdas utilizadas, como Edonkey o Ka-
zQq, conectan a millones de usuarios que comparten
entre si decenas de millones de archivos digitales de
fodo tipo —muUsica, peliculas y software, fundamen-
tfalmente—, sin que existan servidores centrales sobre
los que se pueda infervenir desde un punto de vista
legal, lo que dificulta enormemente su control. La
amplia difusion de este tipo de redes se estd convir-
fiendo en uno de los motores del desarrollo actual de
la banda ancha en Internet, como pone de mani-
fiesto el amplio porcentaje que suponen en el total
de datos fransferidos por los usuarios residenciales de
ADSL y cable.

En estas redes se intercambia, fundamentalmente,
material audiovisual protegido y aplicaciones infor-
mdticas, pero también puede encontrarse en ellas
pornografia y contenidos privados o peligrosos. Los
riesgos que se derivan de estas redes trascienden, asf,
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el hecho del posible uso fraudulento de unos conte-
nidos protegidos. Si, por ejemplo, una cdmara reco-
giera nuestra imagen en una situacion privada o
comprometida y un desaprensivo la volcara en la
red, dicha informacién con todos sus detalles estaria
inmediatamente al alcance de todo el mundo v,
ademas, indefinidamente. El posible recurso a los tri-
bunales sdlo seria una soluciéon parcial ya que, aun-
que se castigara al culpable inicial y se destruyeran
tfodas las copias que se encontrasen, seria muy difi-
cil —prdcticamente imposible— quedar a salvo de la
distribucion global, ya que en cualquier momento
podria volverse a redistriouir dicha informacion mien-
fras existiera una sola copia.

La posible consolidacion, ya sea por motivos legales
0 técnicos, de la capacidad de los usuarios para in-
tercambiar libremente informacién protegida por los
derechos de propiedad intelectual a través de Inter-
net determinard, sin duda, el consumo de este tipo
de productos en un proximo futuro (9).

Desde el dmbito tecnoldgico también han surgido ini-
ciativas para la proteccion de la propiedad intelec-
tual, como la inclusién de marcas de agua (10) en las
obras digitales o la utilizacidon de codificaciones «se-
guras» (11), pero los resultados efectivos han sido es-
casos. La disponibilidad de altermnativas vdlidas, y en
muchos casos gratuitas, junto con la aparicion de sis-
temas capaces de evitar los métodos de proteccion,
han hecho que el mercado establezca como es-
téndares los sistemas libres o de muy dificil control.

Aungue es comunmente aceptado que la intensifi-
cacion de la defensa de la propiedad intelectual re-
duce la pirateria, eleva los precios y reduce el exce-
dente del consumidor, existen razones para pensar
que estos resultados generales pueden variar de-
pendiendo de si se trata de una extension de las me-
didas entre todos los fipos de consumidores o si, por
el contrario, se trata Unicamente de una profundiza-
cién del control sobre los usuarios para los que el pro-
ducto tiene un mayor valor y cuya demanda es, por
lo tanto, mds rigida.

Si las medidas se dirigen principalmente hacia estos
Ultimos, o Unicamente resultan eficaces en este dm-
bito, quienes detentan los derechos de propiedad
intelectual tendrdn incentivos para establecer pre-
cios elevados, 1o que redundard en una elevacion de
la pirateria entre el resto de los usuarios a quienes no
compensa pagar grandes cantidades para cumplir
con unas normas y prohibiciones legales que les son
dificiimente aplicables. Si, por el contrario, las medi-
das estdn dirigidas al conjunto de los usuarios, los
efectos son mds positivos, pues, al ensanchar el mer-
cado cautivo, permiten una reduccién de los pre-
Cios y un aumento importante de la demanda, o
gue puede suponer tanto una mejora de los benefi-
cios de los propietarios de los derechos como un au-

mentfo del excedente del consumidor (Harbaugh vy
Khemka, 2001).

Desde otfro punto de vistq, los intereses de los consu-
midores y de los productores pueden ser fambién
coincidentes. En productos donde las economias de
red son importantes, como es el caso de determina-
dos productos de soffware, 10s usuarios y 1os propie-
tarios de los derechos podrian beneficiarse de la exis-
tencia de regulaciones poco severas. Las economias
de red hacen que el producto sea mds valioso para
los usuarios que pagan cuanto Mds ampliamente
esté distribuido. Resulta mucho mds valioso, por ejem-
plo, un procesador de textos ampliomente utilizado
cuyos documentos pueden ser leidos y trafados en la
mayor parte de los ordenadores, que ofro que aun
siendo técnicamente superior resulta dificil de en-
contrar. Esta mayor utilidad que se deriva de las eco-
nomias de red permite a los productores elevar el
precio que cargan a los usuarios que pagan con o
gque también salen beneficiados (Takeyama, 1994; Sii-
ve y Bemhardt, 1999).

Los medios tradicionales: prensa y medios escritos v

Como ocurre en tfodos los dmbitos ligados a la infor-
macioén, las nuevas tecnologias estan afectando pro-
fundamente el consumo de los productos editoriales
y, especialmente, a de los periddicos. Sus conse-
cuencias no parecen afectar al nimero de lectores,
pero si que parece que afectan ya a la frecuencia
de su adquisicion.

Si nos centramos en el dmbito de la prensa escrita, se
observa que gracias a la tecnologia, no sdlo de In-
termnet sino también debido al desarrollo y dinamismo
informativo de la radio v la television, la mayor parte
de los lectores conocen las noticias antes de adqui-
rir el periédico. Esto hace que el objetivo de la pren-
sa tenga que replantearse, dejando su funcion tradi-
cional de mostrar las noficias para centrarse en los
aspectos que constituyen sus puntos fuertes frente a
los otros medios, en especial los digitales.

En el grdfico 9 se ilustran las principales diferencias en-
fre los medios tradicionales y los nuevos medios digi-
tales.

Uno de los principales problemas a los que probao-
blemente la prensa escrita tendrd que hacer frente
en el futuro es el de acceder a las nuevas genera-
ciones de lectores. Aho tras ano, los editores de pe-
riddicos observan céomo la edad media de sus lec-
tores va aumentando, lo que pone de manifiesto que
se estd produciendo un escaso reemplazo genera-
cional (grdfico 10), cuya raiz no estd Unicamente en
el proceso de envejecimiento de la poblacion, sino
en los cambios de actitudes y comportamientos de
los jovenes.
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Para la prensa 'y, en general, para toda la produccion
ediforial, resulta muy dificil competir en el mercado ju-
venil con los productos audiovisuales, los cuales son,
en general, mds atractivos y con unos menores re-
querimientos de esfuerzo intelectual para su consu-
mo, tanto en términos de tiempo como de lengudaie.

Indudablemente, la prensa digital no ha supuesto pao-
ra los lectores de mayor edad un cambio sustancial
en sus hdbitos de compra, pero los mds jévenes con-
sideran que, en muchos casos, dicha férmula cubre
mejor sus necesidades ya que, al igual que ocurre
con la prensa escrita de distribucion gratuita, ofrece
el fipo informacién gue requieren, basada, en gran
parte, en titulares. Probablemente por una percep-
cién de un mundo muy cambiante y en la que ellos
se sienten con poca capacidad de influencia o co-

Mo consecuencia de que, como ya se ha indicado,
disponen de muy diversas fuentes de informacion,
radio, TV, teléfono, etc).

Respecto al resto de la actividad editorial, la digitali-
zacion sdlo ha tenido hasta el momento un efecto
marginal. La digitalizaciéon y la posterior distribucion
por Infemet de los productos editoriales es un fenod-
meno todavia incipiente, debido a que el producto
final al que se puede acceder es, en la mayor parte
de los casos, una replica deficiente del original y las
diferencias de costes para el usuario son escasas. Es
mds, cierta evidencia internacional (WIR, 2003) indica
que los usuarios de Internet dedican mds horas se-
manales a la lectura de libros que los no usuarios
(grdfico 11). Aunque estos resultados deben ser ma-
fizados por los mayores niveles culturales y de renta
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GRAFICO 11
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que muestran los usuarios de Intemet, parecen con-
firmar la escasa sustituibilidad entre la lectura digital
y la tradicional.

Esto se debe, en gran medida, a que los métodos de
reproduccioén digital de documentos que actual-
mente estan a disposicion de las familias son poco
eficientes. La lectura en el ordenador suele ser incé-
moda y fatigosa, y la alternativa de imprimir los do-
cumentos en el hogar es relativamente cara y supo-
ne una importante pérdida de calidad respecto alas
ediciones comerciales.

La préxima apariciéon de nuevas alternativas para la
lectura, como la tinta electréonica, pueden hacer que
la situaciéon se altere bruscamente, infroduciendo all
sector editorial en los problemas de distrioucion vy re-
plicacién masiva que tanfo preocupan al sector au-
diovisual. Estos nuevos equipamientos permitirdn leer
los documentos con la misma calidad que en un libro,
pero con las ventajas inherentes a los productos digi-
tales: la capacidad casi indefinida de almacenao-
miento y la facilidad para su fransmision y duplicacion.

Los flujos electronicos de informacion: la radio y la

television digitales v

Aungue la radio digital no se estd implantando al rit-
mo gue inicialmente se esperabaq, parece previsible
que en cuanto los precios de los equipos receptores
badjen suficientemente se producird una rapida susti-
tucién de la radio analdgica por la digital, debido
esencialmente a su mayor calidad (12). Sin embargo,
no parece probable que la sustitucion de las emisio-
nes analdégicas por las digitales suponga un incre-
mento significativo de la utilizacién de este medio. El
aumento de la oferta de contenidos que se produci-
r&d como consecuencia de la mayor capacidad del
espectro radioeléctrico que permite la tecnologia di-
gital hard que las cuotas de mercado de las actua-
les emisoras se vean reducidas drdsticamente.

La progresiva implantacion de la television digital en
los proximos anos (grdfico 12) supondrd un impor-
tante aumento de la oferta de canales, incluidos los
disponibles gratuitamente, o «en abierto». La am-
pliacion de las posibilidades de eleccion por parte
del consumidor hard que la cuota de pantalla de
los canales generalistas se reduzca significativa-
mente, 1o que obligard a centrar las emisiones ha-
cia grupos pequenos de espectadores homogé-
neos.

La pérdida en la cuota de mercado que sufrirdn la
mayor parte de canales, segun algunas estimacio-
nes, influird intfensamente en sus posibilidades de fi-
nanciacion via publicidad. El menor impacto de los
anuncios felevisivos, unido a la elevada competencia
no sdlo entre televisiones sino también con otros me-
dios de ocio e informacién, especialmente los rela-
cionados con Intemet, hardn que se reduzca sensi-
blemente el precio de los anuncios emitidos en las
cadenas generalistas.

Solamente el aumento de valor que supone para el
anunciante gque el publico objetivo sea mds homo-
géneo vy, por tanto, que la publicidad pueda resultar
mds efectiva, podrdn hacer que estén dispuestas a
pagar mas por los anuncios.

La generalizaciéon de canales temdticos especializa-
dos permitird romper la tendencia del mercado tele-
Vvisivo a concentrar al mismo tiempo los contenidos si-
milares de las distintas emisoras en funcion de cual es
el tipo de contenido que tiene una mayor demanda
en cada momento. Esta concentracion temporal de
los contendidos conlleva una reduccion en la utilidad
de los espectadores que ven cdmo en muchos mo-
mentos del dia no existen alternativas. La falta de al-
ternativas hace que una parte sustancial de la au-
diencia no encuentre un producto que le satisfaga,
lo que da lugar a un incremento del zapping y a la
consiguiente pérdida de efectividad de la publici-
dad. El resultado final de todo ello es una reduccion
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del niUmero de espectadores que finaimente ven la
television.

En el gréfico 12 se muestran algunos de los principa-
les cambios que se espera que se produzcan en el
mercado de la television con la introduccion de la te-
levision digital.

El aumento de la oferta producird, probablemente,
un cambio en la capacidad de negociacion de pro-
ductoras y emisores, pasando el poder desde el la-
do de la demanda hacia el lado de la oferta. En la
actualidad existen mds empresas productoras que
demandantes, o que hace que sea dificil la situacion
para las primeras; sin embargo, la explosion de la
demanda gue se preveé para los proximos anos pue-
de hacer que esta relaciéon cambie.

Los organizadores de los eventos de masas, espe-
cialmente los de cardcter deportivo, como el Tour de
Francia o los partidos de futbol de la Liga Europea, se
convierten en productores audiovisuales de primer
orden. Probablemente, su poder se verd acrecenta-
do en el futuro, especialmente en un escenario de
elevada transmision ilegal de contenidos audiovisua-
les por la red.

Las transmisiones deportivas tienen importantes ven-
tajas frente a otros productos audiovisuales, como
los cinematogrdficos, ya que tienen la virtud de ago-
tarse en el momento de su produccion. Su consumo
se redliza habitualmente en directo, con lo que la
produccion realizada en periodos anteriores no se
convierte en un producto competidor de la produc-
cién actual, antes al contrario, en muchos casos se
convierte en un estimulo para nuevos consumMos.

Por el contrario, para los sectores cinematogrdfico y
fonogrdfico la produccién realizada en periodos an-

feriores se convierte en uno de sus principales com-
petidores. Si existe una elevada distribucion de este ti-
po de contenidos por la red, las ventas de las pro-
ducciones mds recientes pueden verse reducidas
sustancialmente porque las mds anfiguas también
compiten por el tiempo del consumidor y a un me-
nor precio. La situacion se agravaria hasta niveles di-
ficimente soportables por el sector si se consolidase
la distribucion entre consumidores sin pagar derechos
de autor. Incluso en el caso de que efectivamente se
pagaran dichos derechos, también se producirian
cambios importantes en la posicion de las distribui-
doras de contenidos, ya sean éstas companias de te-
levision o discogrdficas. Parece posible que pudieran
repercutirse en el consumo de otras formas de ocio
realizadas fuera del hogar, como la asistencia a las
proyecciones en las salas cinematograficas o a otros
espectdculos en vivo.

Las posibilidades de control de los flujos electronicos
de informacién, tanto de radio como de television,
por parte de las autoridades nacionales, se ven muy
limitadas por el hecho de que las emisiones realizo-
das a fravés de la red pueden proceder desde cual-
quier parte del mundo y competir en condiciones de
igualdad con las emisoras nacionales. En conse-
cuencia, criterios como la concesion de licencias o
el control de los contenidos pierden gran parte de su
utilidad, produciéndose una competencia entre las
empresas localizadas en el territorio y aquellas que
proceden de Internet.

Hasta ahora, la reducida capacidad de las conexio-
nes de la mayor parte de los hogares, unida a la fal-
ta de integracion del ordenador a los equipos de al-
ta fidelidad familiares, han impedido que este tipo de
emisiones se popularizara. Sin embargo, la situacion
cambiard sustancialmente con el desarrollo de las
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comunicaciones de banda ancha y los nuevos es-
tdndares de comunicaciones moviles UMTS, ya que
permitirdn el acceso a Internet desde cualquier lugar,
con el ancho de banda necesario para el consumo
de contenidos audiovisuales. Todo ello hace pensar
que en los proximos anos se observard una fuerte ex-
pansién de este tipo de emisiones.

Un fendmeno importante, ligado a la implantacion
de los moéviles de tercera generacioén, y que en sus
primeras fases ya comienza a vislumbrarse en la ac-
tualidad, es la conexion continua a los contenidos, lo
que los anglosajones conocen como el «always on».
Hasta ahora, el acceso del consumidor a los conte-
nidos audiovisuales suponia un cierto grado de vo-
luntariedad, a partir del momento en que la conexion
del teléfono movil sea lo suficientemente rdpida y
cuente con la capacidad gréfica suficiente para per-
mitir la adecuada vision de los contenidos, los con-
sumidores tendrdn a su inmediata disposicion, y en
cualquier lugar, foda la informacién que deseen. Co-
mo si se tratara de un inmenso disco duro en el que
se almacenase una gran parte del conocimiento de
la humanidad pero que, simultdneamente, fuera
también una inagotable fuente de diversion multi-
media y, naturalmente, un poderosisimo centro de
comunicaciones.

PRINCIPALES PUNTOS A DESTACAR ¥

Las familias, al igual que el resto de las instituciones so-
ciales, se estdn viendo profundamente afectadas por
el desarrollo de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones. Gracias a ellas, las familias pueden
gestionar de forma mds eficiente sus recursos, al li-
berar tiempo y dinero para otros usos. Las TIC hacen
que las familias se encuentren en un entorno cada
vez mds integrado e informacionalmente transpa-
rente, con lo que aumenta su capacidad de elec-
cién, pero también de negociacion frente a las em-
presas.

La interaccién entre las familias v las TIC es doble: por
una parte, los comportamientos sociales y las pautas
de consumo se ven modificados por las nuevas po-
sibilidades tecnoldgicas; pero, por ofra, estas se ven
también impulsadas por las necesidades de las fa-
milias.

La penetracion de Internet en los hogares espanoles
ha superado su fase inicial y se encuentra ya en una
segunda etapa de consolidacion. Los usuarios ya no
SON personas con niveles especiamente altos de ren-
ta o de dfinidad por la tecnologia, sino que se trata
de personas normales, representativas de la mayor
parte de la poblacion. La percepcion gue tienen las
familias de las nuevas tecnologias es bastante positi-
va, considerdndolas como divertidas, faciles de usar
y favorecedoras de la creatividad.

El papel del comercio electrdnico en las pautas de
consumo de las familias espanolas es todavia mar-
ginal, a pesar de que los requisitos para su desarrollo
se han cubierto en buena medida. Las TIC han al-
canzado una significativa penetracion en las familias
espanolas, los consumidores se han habituado a
comprar autébnomamente, gracias a las grandes su-
perficies, y los medios de pago electrénicos estdn
ampliomente difundidos en la sociedad.

Las causas de este lento avance se encuentran, mds
bien, en una falta de hdbito, la desconfianza en los
medios de pago electrénicos a través de Infernety en
los escasos incentivos que tienen los productos ofre-
cidos por Internet desde el punto de vista de los pre-
Cios.

Aunqgue el gasto en bienes y servicios culturales se ha
visto moderadamente afectado con el desarrollo de
la Sociedad de la Informacién, se observan cambios
importantes en las cantidades consumidas, asi co-
mo en su forma de utilizacion.

Las TIC han permitido el acercamiento de las familias
a la experiencia relativamente nueva del consumo
gratfuito o a bajo precio de bienes culturales y de en-
fretenimiento. Las posibilidades de copiar y distribuir
indefinidamente este tipo de productos sin pérdida
de calidad estan afectando a la forma en que se
consumen estos bienes, a la vez que ponen en peli-
gro la subsistencia de estos sectores productivos.

(*) Este frabajo estd basado en un proyecto mds amplio
financiado por la Fundacién BBVA.

(1) Lared eléctrica, por efemplo, ofrece interesantes posibilidades
en este sentido, por su gran capacidad y por su implantacion,
todavia mds universal que el de la red telefonica bdsica.

(2) Con una informacién adecuada sobre las caracteristicas del
producto, estrategias de marketing basadas en la fijocion de
un precio elevado del tipo «el mds caro del mundo» dejan de
ser efectivas.

(3) Conocidas empresas en linea como CNET (1998), Women.com
(1999), Alloy.com (1999) y Yahoo (1998) senalaron en sus infor-
mes anuales la importancia de la lealtad de sus clientes en lle-
varlas a la rentabilidad (Goldfarb, 2003).

(4) Adicionalmente, las empresas prestigiosas dudardn antes de

arriesgarse a defraudar a sus clientes porque el coste del des-

crédifo es mayor para ellas que para las nuevas, ya que han
invertido mds tiempo y dinero en obtener su prestigio.

En dmbitos que afectan mucho la calidad de vida, como el

de la salud o la educacién de los hijos, los consumidores de-

dican en general mas tiempo a informarse, con 1o que su co-
pacidad para pedir responsabilidades se incrementa sustan-
cialmente.

La adquisicién de estos productos estd aumentando sensi-

blemente mds que su consumo estricto, surgiendo cierto efec-

to coleccionismo de acumulacion sin consumo, dadas las res-
fricciones temporales de los individuos y la capacidad casi
ilimitada de almacenamiento que ofrecen los medios digita-
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les. Desde este punto de vista, la adquisicion de contenidos
por vias paralelas podria tener unos efectos sobre los pro-
ductores y los distribuidores menos malos de lo que habitual-
mente se senala, ya que el grado de sustituibilidad entre los
productos procedentes de ambos canales seria menor.

(7) Actuaimente parece haber una revalorizacién de la publici-
dad en Intemet gracias a una mayor personalizacion de los
anuncios ofrecidos al consumidor. Uno de los métodos que es-
1& ofreciendo unos mejores resultados consiste en aprovechar
los términos utilizados en los buscadores como Google o Ya-
hoo para seleccionar los anuncios que se mostrardn al inter-
nauta.

(8) Las dificultades son todavia mayores cuando el potencial
cliente puede realizar una duplicacion del producto, como
ocurre con los CD de musica. En estos casos resultard dificil es-
tablecer un precio superior al del coste de los medios fisicos
utilizados en la copia (el CD virgen en este caso).

(9) Los diversos intentos realizados en este sentfido, sobre todo
desde la industria fonogrdfica, han tenido un escaso efecto
disuasorio. Las empresas afectadas se ven en la dificil tesitura
de tener que demandar a...  (falfa fexto)

(10) Informacién oculta en los medios audiovisuales que permite
identificar al propietario de la obra y potencialmente impedir
su copia.

(11) Probablemente el fracaso mds importante de estos sistemas
de proteccion, o al menos uno de los mds conocidos, se pro-
dujo con la ruptura del sistema anticopia incluido en los DVD
por un joven genio de la informdtica de sélo 16 anos, Jon Lech
Johansen. Los efectos de la posterior difusion global de la
tecnologia utilizada estén suponiendo pérdidas multimillona-
rias para la industria audiovisual.

(12) Entre las cualidades de esta tecnologia destaca, ademds de
la calidad de la audicién, que se hace innecesario tener que
cambiar de frecuencia cuando se cambia de localizacion,
lo que es especialmente inferesante en el caso de los auto-
moviles.
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