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La lucha por el liderazgo mundial en los mercados
de consumo final

RAUL ORNELAS*

Una de las discusiones ms relevantes sobre la disputa del liderazgo eco-
némico ha sido la de la aceleracion del progreso tecnol6gico en las
actividades de vanguardia (actualmente electrénica, informética y comu-
nicaciones). Poca atencién, en cambio, han merecido las aplicaciones.
Sin embargo, el ascenso de las empresas japonesas y ecuropeas en estas
actividades ha sefialado la importancia del mercado “final” como medio
para disputar el liderazgo.

Las aplicaciones multimedia, nombre genérico de la fusién de los pro-
ductos y servicios de las citadas actividades, estarfan llamadas a crear
nuevos y masivos mercados. El objetivo de este ensayo es dar un pano-
rama del estado actual de 12 competencia entre empresas en ¢l terreno
de las aplicaciones multimedia. Nos interesa mostrar la importancia que
para las grandes compaiifas reviste la creacién y la conquista de nuevos
mercados, en su hiisqueda del liderazgo mundial. Nuestra hipétesis es
que la conformaci6n de tales liderazgos implica no s6lo la capacidad de
desarrollar la ciencia y la tecnologia o 1a masa de recursos que se emplea,

* La realizaci6n de este trabajo fue posible gracias al apoyo de 1a pcara de la uxam y del go-
bierno de Francia, los que me han otorgado una beca de estudios. Por supuesto las opiniones
presentes en el trabajo son de mi exclusiva responsabilidad. Agradezco los comentarios de Ana
Esther Ceceiia y el apoyo de los servicios de cémputo de la Universidad de Paris X-Nantcrre.
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176 RAUL ORNELAS

sino también la de “inventar” mercados aprovechando la convergencia
tecnol6gica que caracteriza a las actividades de vanguardia.!

Dada la amplitud del tema propuesto, nos permitimos hacer dos se-
flalamientos sobre el alcance y los limites de este trabajo.

En primer lugar, es preciso establecer que nuestro andlisis de los li-
derazgos no implica ninguna evaluacién sobre los efectos econémicos y
sociales de las nuevas tecnologfas. Asf, no se debe asociar la superioridad
tecnoldgica o el control del mercado que detenta un grupo de empresas
con mayores niveles de cohesién econémica y de difusi6n social de los
beneficios derivados de las aplicaciones multimedia en sus espacios na-
cionales de origen. Es preciso subrayar que cl desarrollo de estas expe-
riencias de convergencia entre las actividades de vanguardia tecnolégica
se da en el maico de una forma particular de acumulacién capitalista: el
neoliberalismo, caracterizado por la agudizacién de los fenémenos de
polarizacién y de exclusion. Por ello, nuestro andlisis se limita a compro-
bar los resultados de la competencia entre los principales actores (que
son, en esta perspectiva, los principales beneficiarios) involucrados en
el desarrollo de las aplicaciones multimedia. |

En segundo lugar queremos subrayar los problemas implicitos en las
evidencias empiricas que presentamos, en lo fundamental, la ausencia
de datos coherentes desde el punto de vista metodolégico (nuestras
evidencias son una coleccién de diversas fuentes) y la carencia de indi-
cadores de produccion, pues, como se verd, las fuentes disponibles pri-
vilegian el aspecto del mercado consumidor.

Frente a estos problemas, intentamos construir un argumento que privi-
legie ciertos aspectos (actividades, empresas, productos y servicios par-
ticulares) que constituyen ¢l “niicleo” de las aplicaciones multimedia. En
cuanto al contenido del andlisis, pretendemos scpararnos del entusiasmo
acritico frente a las nuevas tecnologias y de los andlisis unilaterales que ca-
racterizan a la mayor parte de los trabajos sobre los temas que abordamos.

1 Detrds de esta I6gica subyace la idea que liga al liderazgo de las empresas con. su espacio
nacional de origen; a contracorriente de las teorfas de la globalizacién en boga, nuestra pro-
puesta metodol6gica ubica como campo esencial cn la definicion de los liderazgos econémicos
en las diversas actividades y, por ende, como elemento constitutivo de la hegemonia mundial,
la interaccién entre empresas, estados y territorios. Nuestra reflexion se inscribe en el proyec-
to de investigacion Produccion estratégica mundial y liderazgo econémico. Véase Ceceina y
Barreda [1995], Ceceila, Palma y Amador [1995] y Ornelas [1995a y 1995b)].
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LAS TECNOLOGIAS MULTIMEDIA
a] Definicion y delimitacion de las “aplicaciones multimedia”

Para definir las aplicaciones multimedia partamos de una comprobacién:
el concepto multimedia designa todas las posibles combinaciones de las
computadoras, las telecomunicaciones y la informatica; las aplicaciones
multimedia comprenden productos y servicios que van desde la compu-
tadora (y sus dispositivos “especiales” para las tareas multimedia, como
bocinas, pantallas de alta definici6n, etc.) donde se puede leer desde un
disco compacto hasta las comunicaciones virtuales que posibilita Internet,
pasando por los servicios de video interactivo en un televisor y las video-
conferencias.

En un estudio panordmico sobre el multimedia, Monet [1995] ofrece
las siguientes definiciones:

® Nocion simplista: alianza de las capacidades de comunicacion de la
televisién y, por extensi6n, del video, con la potencia y 1a interactividad
de las computadoras.

e Nocion tecnoldgica: “media o de comunicacién integrada e interacti-
va”. Fusi6én de al menos dos de los soportes de la comunicacién (texto, voz, so-
nido, imagen, fotograffa, animaci6n gréfica, video) en el seno de programas
profesionales, de servicios o de obras clectronicas, lidicas o pedagoégicas.
La informaci6n ofrecida, algunas veces a distancia, puede ser visualizada y
organizada inmediatamente por el usuario mediante un material y un
programa que permiten actuar sobre 1a presentacion desplegada [p. 8].2

Como se observa, los campos que este concepto abarca son enormes
y hasta cierto punto poco claros.3 Asi, se impone 1a formulacién de una

2 Para Adamson y Males [1994] “Multimedia es un concepto. Es el resultado de la conver-
gencia de varias industrias: computadoras, telecomunicaciones, medios masivos y videos o pe-
liculas de entretenimiento. Un producto o servicio multimedia se define como un producto o
servicio en el que se combinan dos o m4s de estas industrias.” Y una definicién de “manual”;
“El multimedia es la explotacién simultinea de datos sonoros, visuales e informiticos, asi
como del conjunto de técnicas de creacién, de almacenamiento, de transmisi6n y de restitu-
cién de los datos que permiten esta explotacién simultinea” [Terrasson, 1992: 5].

3En un interesante y breve ensayo, Flichy [1995] afirma que en el estadio actual de la de-
finicién, el concepto multimedia representa un contenedor (“objeto-valija™) de todos los obje-
tivos de productores y usuarios, muchos de los cuales serdn desechados por inoperantes o
incosteables, e incluso por el propio desarrollo tecnolégico que vuelve obsoletas tecnologias
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definicién cualitativa. Dos aspectos de este concepto son los relevantes
para nuestro trabajo:

Primero, retener dos cualidades cruciales de las nuevas combinacio-
nes tecnoldgicas. Por una parte, las aplicaciones multimedia transfor-
man ¢l modelo “pasivo” de la comunicaci6én que caracteriza a los medios
masivos de comunicacion, al introducir 1a interactividad,® es decir, 12
posibilidad para el usuario de influir en 12 informaci6én que recibe. Por
otra, la convergencia de actividades estd permitiendo la superacion de
los limites de las aplicaciones de la informatica. Las computadoras y
los desarrollos informdticos han sufrido —y contintian haciéndolo—
una transformacién profunda en cuanto a los contenidos de la informacién
que manejan, su cardcter “instrumental” se ha enriquecido con contenidos
educativos y lidicos y, sobre todo, han desarrollado posibilidades técnicas,
estéticas y de comunicacién completamente novedosas (por ejemplo, la
creaci6n de imégenes “fractales” o las “comunidades virtuales” de Internet).5

Interactividad y convergencia constituyen el primer criterio de una
definicion cualitativa de las aplicaciones multimedia.

Segundo aspecto, dentro del concepto de multimedia es preciso deli-
mitar la jerarquia entre las actividades involucradas. Desde este punto

que hoy son consideradas centrales. De esta forma, la delimitaci6én del concepto multimedia re-
sultard de la “estabilizacién” de las tecnologias y los estdndares, asi como de la preeminencia
de ciertos actores sobre el conjunto.

4“Interactividad. posibilidad dada al usuario de un programa (informético o multimedia)
de determinar los flujos de informacién que se le proponen. El primer nivel seria, por ejemplo,
la posibilidad de detenerse en una imagen durante el curso de una secuencia. El nivel mis
complejo estimularia al usuario a realizar elecciones, a proponer respuestas, a programar se-
cuencias de instrucciones que le permitirin efectuar acciones sobre los productos o servicios”
[Monet, 1995: 119}.

3 Asi, en paralelo a los productos y servicios “reales” surge el “espacio de lo virtual”, que
ofrece grandes posibilidades tanto para el desarrollo de la comunicacién y la democratizacion
de la informacién, como para la agudizacién de las formas de control y de enajenacién. Por lo
que toca a la democratizacién de la informacion, sefialemos sélo a titulo de ejemplo, que las
dos aplicaciones multimedia mds importantes (el disco compacto e Internet) constituyen bases
técnicas para que los individuos y las organizaciones de la sociedad civil, que no tienen voz ni
influencia en los grandes medios de comunicacién, desarrollen herramientas y estrategias de
comunicacién con 16gicas no mercantiles, 16gicas que pueden ser “alternativas”, politicas o 1d-
dicas. En sentido contrario, la “invasién” de las redes de comunicacién hacia los espacios de “lo
privado” y el gigantesco y continuo aumento de las capacidades de procesamiento y almacena-
je de informacién constituyen soportes para nuevas formas de control social, de manipulacién
informativa y de estimulo del consumismo.
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de vista, y teniendo siempre en cuenta que se habla de actividades en
transformacion rdpida y constante, el aspecto de los “contenidos” se per-
fila como el centro de la disputa por el control de los mercados. Entre el
conjunto de actividades involucradas en el desarrollo de las aplicaciones
multimedia, las productoras de contenidos aparecen, en el corto y el me-
diano plazos, como las mejor situadas para ofrecer bienes y servicios co-
mercializables con perspectivas de formar mercados solventes, en tanto
que el resto ve limitada esa capacidad por diversos obstdculos (tecnol6-
gicos o de regulaci6n institucional).6

La importancia de la produccién de contenidos reviste dos formas
principales: por una parte, 1a codificacién de los contenidos, donde la in-
formitica tiene el papel central; por otra, el acervo de bienes que pueden
convertirse en aplicaciones multimedia, por ejemplo, libros, enciclopedias,
acervos de museos y colecciones, obras cinematogrificas, emisiones de
television, etcétera.’

6En la medida en que hablamos de “creacién” de mercados, las actividades productoras de
contenidos aparecen como el punto hacia el cual convergen la electrénica, la informitica y las
comunicaciones. Ello aparece como una seleccion por el mercado, discutible idea de la teoria
econdmica convencional segtin la cual las preferencias de los consumidores gufan las decisio-
nes de inversién y determinan el “triunfo” de ciertos productos y empresas sobre otros; en
suma, la idea de la produccién tirada por la demanda. En nuestra perspectiva, por el contrario,
podemos decir que esta seleccién por el mercado es s6lo el medio de expresion de procesos
mds complejos y nada abstractos, que involucran las estrategias de las empresas y los estados.
En el caso que nos ocupa, la centralidad de las actividades productoras de contenidos se confi-
gura, en sus grandes rasgos, de la manera siguiente:

Por una parte, es resultado de la diversificacion de las empresas involucradas, las cuales, a
partir de su especializacién “invaden” nuevas actividades: productores de computadoras que
establecen redes de comunicacién, empresas de telecomunicaciones que ofrecen servicios de
televisi6n, empresas de television por cable que ofrecen servicios de telefonfa, etc. La diversi-
ficacién tiene un cardcter puntual hasta el momento en que se delimita un mercado (real o po-
tencial) de dimensiones significativas; tales mercados constituyen los focos de convergencia
para las empresas.

Por otra, existen tres tipos de factores que median la delimitacién de dichos mercados: 4)
1a “victoria” de un determinado producto o estindar tecnolégico por los mecanismos “habitua-
les” de la competencia (precio, calidad, desempeiio); b] la intervencién del Estado que abre
nuevos campos de inversi6n, mediante las compras piblicas y la desregulacién; ] 1a influencia
que ejercen ciertos procesos sociales y culturales en la imposicion de ciertos productos y servi-
cios sobre el resto. '

7La ventaja de Estados Unidos en las infraestructuras y las capacidades instaladas (redes, den-
sidad de computadoras, desarrollo de la industria informdtica) hace que para las empresas de
otras regiones, en especial para las europeas, el terreno de los “contenidos reales” revista un
intcrés especial. Un ejemplo de ello es el desarrollo de los discos compactos y de los sitios de
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Asi, entre los principales actores tenemos a las empresas que elabo-
ran programas informdticos, encabezadas por la ahora ya insoslayable
Microsoft, y a las empresas de las industrias “del entretenimiento” (tele-
visién por cable y medios masivos de comunicacién). Las empresas de te-
lecomunicaciones y de construccion de material electrénico serdn, en todo
caso, “beneficiarias” de estos nuevos mercados, creados por los elabora-
dores de “contenidos”, a condicién de desarrollar las capacidades de
transmision, procesamiento y almacenamiento de la informaci6n. Para
los estados, tres temas se desprenden como centrales: la liberalizacion
—o0 no—de las telecomunicaciones, el control sobre los acervos de con-
tenidos considerados “nacionales” y, por ltimo, el regateo siempre contra-
dictorio de las regulaciones —y los mecanismos para su cumplimicnto—
sobre fos derechos de propicdad intelectual ®

A partir de estos criterios establecemos cudles son las actividades, em-
presas, productos y servicios relevantes para cl andlisis de las aplicaciones
multimedia. La primera parte de este andlisis aborda la base tecnoldgica
y los principales limites y soluciones técnicas que se anuncian, con base
en tres dimensiones: los elementos, las tecnologias “basicas” y las prin-
cipales aplicaciones.

Internet dedicados a los museos, desarrollados por entidades locales, al menos para los paises
desarrollados. La “visita virtual” al Museo del Louvre da cuenta de cllo. Asimismo, la importan.
cia de los contenidos determina que el tema de la propicdad intelectual sea una preocupacién
de primer orden para las empresas productoras de programas informéticos; uno de los princi-
pales puntos de conflicto es la copia ilegal de programas de informética en China y otros pai-
ses: “Segtin el Departamento de Estado de Estados Unidos, la pirateria china les cuesta a las
empresas americanas algo asi como 1 000 millones de délares cada aiio. Los chinos son capa-
ces de copiar desde el més avanzado programa informdtico 2 una popular interpretacién musi-
cal sin pagar un sélo yuan a sus creadores” [Zafra,1995:2). Asimismo, al lado de la millonaria
—y ofensiva— campaiia de publicidad por el lanzamiento del programa Windows 95 de Mi-
crosoft, se dieron a conocer algunos datos sobre la pirateria: mientras que en Estados Unidos
su precio es de 450 francos (casi 100 délares), en Paises Bajos cuesta sélo 200 francos (40 dé-
lares) y en Hong Kong sélo 20 francos (j4 délares?); si bien debe sefialarse la diferencia de pre-
cios respecto de los mercados de los paises desarrotlados, por ejemplo en Canad4 el programa
se vende a 350 francos (75 ddlares) y en Francia a2 790 fr:mcos (165 délares), en su versién
francesa (Datos de Libération, 24 de agosto de 1995).

8Por supuesto que estas fronteras son sumamente eldsticas. Por ejemplo, el procesamiento
de la informacién no depende sélo de la “arquitectura” del procesador o chip en cuesti6n, sino
también de las eventuales mejoras en los sistemas de dircccionamiento (programas), de des-
pliegue analégico (pantallas, bocinas) y de velocidad y calidad de transmisién (codificadores,
redes de comunicacién). Lo que interesa es observar en qué medida las empresas tienden a es-
pecializarse en ciertos aspectos de las aplicaciones multimedia.
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b] Los elementos y las tecnologias generales
de las aplicaciones multimedia

Como se desprende de 1as definiciones citadas, las aplicaciones multime-
dia abarcan un amplisimo conjunto de productos y servicios, los cuales,
sin embargo, cuentan con cicrtos elementos y ciertas tecnologias gene-
rales:

1] Dispositivo “procesador” de la informacion. Sca que se trate de un
televisor o de una computadora, el eje del dispositivo es un circuito pro-
cesador (un chip) que recibe las instrucciones digitales “externas” y las
ordena para que un elemento de presentacién las convierta en sefiales
anal6gicas (texto, video, audio). En el caso de los procesadores, cl desa-
rrollo tecnol6gico tiene un sentido claro: el aumento progresivo de la ve-
locidad. Medida en millones de instrucciones por segundo (MiPs) esta
tendencia aparece claramente: en 1984 la velocidad de los procesadores
era de 0.5 MIPs, para 1996 se esperaba alcanzar 1 000 MIPs; en precio, hacia
1986 tenia un costo de 5 ddlares y en 1995 tan sélo 0.09 [(Monet,1995: 35].
La tecnologia de lo$ semiconductores es en ese sentido relativamente
“estable”, pues sélo los avances en otros campos, como la superconduc-
tividad y la ingenierfa genética, podrian producir nuevos saltos tecnol6-
gicos.? En la actualidad asistimos a progresos en la impresién y la
reorganizacion de los procesos de produccién de los semiconductores, a
fin de abatir los costos de fabricaci6n. Asf, el interés de participar cn el
desarrollo de las aplicaciones multimedia por parte de las industrias de
la electrénica y de las computadoras deriva de la aguda competencia y
de la desaceleracion del crecimiento de sus mercados.'?

9Sobre los limites de la tecnologia de los semiconductores, véase Rosencher [1995: 67-77
y 91-102], quien establece los fisicos, tecnolégicos y estadisticos, de aquélla, asi como las alter-
nativas que se experimentan. Sobre los avances de la ingenieria genética, véasc Highfield
[1995], quien presenta un resumen de los trabajos del investigador alemdn Peter Fromherz,
del Instituto de Bioquimica Max Planck. El experimenta en campos como el estimulo de un
chip sobre un nervio, la primera “interaccién” entre un chip y una célula, el montaje de una
red de neuronas de rata que ascmeja la complejidad de un cerebro de lombriz. Otra experien-
cia igualmente sorprendente ¢s la “retina artificial” desarroliada en el proyecto “implante de
retina” del vty la Harvard Medical School, Estados Unidos. El dispositivo consiste en un proce-
sador miniatura implantado en el ojo, que auxiliado por cimaras y liser transmite a los ner-
vios de la retina Jas imigenes digitalizadas del mundo exterior.

10 Se ha logrado un crecimiento importante de estas actividades en su conjunto, pero re-
partido entre un niimero creciente de actores. La tendencia a {a baja de precios y al aumento
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2] Programas informdticos encargados de codificar y decodificar 1a
informacién y de conducirla cuando se requicre una transmisién de in-
formacién desde una “fuente” lejana. El rubro que puede considerarse
central es el de los programas que permiten la elaboracién de las “obras”
para multimedia y comprenden protocolos de comunicacién, digitaliza-
cién de las ondas analégicas, creacién de imégenes, etc. Este terreno es
el que aparece como el més propicio para la innovacién y el desarrollo
de nuevas empresas e incluso de iniciativas no comerciales dirigidas a
socializar la informacion. Otro aspecto crucial es el de los estdndares, que
en esencia radica en lograr la comunicacién entre los diferentes siste-
mas; en este aspecto, Microsoft proyecta desarrollar sus programas —co-
menzando por Windows 95— como el canal universal de comunicacién
que asegure la conexion externa, 1a compatibilidad dentro del “mundo” de
las computadoras y las posibilidades de lectura de las obras multimedia.

A partir de esta distincién podemos describir las especializaciones de
algunos de los actores del proceso: los constructores de la electronica
(televisores, cimaras de video, videograbadoras, equipos de sonido, dis-
cos compactos y sus dispositivos de lectura), 1a industria de las computa-
doras (que ademds de computadoras con diversas capacidades produce
scanners, lectores 6pticos), y 1a industria de la informdtica (sistemas de
explotacién de las propias computadoras, sistemas de procesamiento
para los conjuntos multimedia, audio y video, llamado “televisor inteli-
gente”, programas de animacion de la imagen, de la reproduccién sono-
ra y musical, de procesamiento de texto, etcétera).

3] Sistemas de comunicaci6n, constituidos en lo fundamental por las
redes de teléfono y television por cable y, en menor medida, por las se-
fiales de satélite. La tendencia actual es el predominio de las redes de fi-
bra dptica, por su gran capacidad de transmisién frente a los de cobre y
cable coaxial.!! En este campo, los principales actores son las grandes

de la capacidad de procesamiento estd presente en toda la industria de computadoras, lo cual
favorece la formaci6n de un segmento de productores que operan sobre la base de bajos pre-
cios y economias de escala (ventas masivas y de rdpido remplazo). La industria electrénica, por
su parte, cuenta desde hace tiempo con un segmento de productos estandarizados, los llama-
dos electrodomésticos. '

11Véase Monet [1995: 36-41] y Adamson y Males [1995: 12-14). Las capacidades de Ia fibra
éptica son del orden de 1-2 gigabites por segundo, equivalente a 10 000 veces la capacidad del
cable de cobre y de cinco veces la del cable coaxial. Por su parte, el médem mis rfipido trans-
mite s6lo 120 000 bits por segundo. En la biisqueda de mayores capacidades de transmisién,
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compaiiias de telecomunicaciones (en buena parte de los paises, de propie-
dad o bajo control estatal) y las grandes cadenas de televisién por cable.

En diferentes niveles (empresa, localidad, mundo), 1a instalacién de
un sistema de comunicacién potencia la capacidad para manejar y obte-
ner informaci6n con la consecuente reduccién en los costos. Desde los
afios ochenta y hasta hace poco, una de las cuestiones centrales que fre-
naba el desarrollo de las redes mds alld del 4mbito local era el protocolo
(programa informitico que “dirige” el trifico de la informacién) utiliza-
do para comunicarse. Este problema parece comenzar a resolverse, al
menos en el terreno de las comunicaciones orientadas a la promocién de
las ventas, a la publicidad, y en general, a todas las comunicaciones que
no requieren de confidencialidad, gracias a la expansi6n acelerada de Ia
red de redes, Internet (sobre todo la World Wide Web). Por la fuerza de
los hechos, el protocolo Internet (ip/TCP), que es de dominio piiblico y
utilizado por todos los usuarios de esta red, se estd imponiendo como es-
tdndar mundial.

4] Los contenidos, es decir, un cierto tipo de informacion hecha mer-
cancia que se ofrece para su consumo o su reutilizacién. La aplicacién
multimedia es, en un sentido, s6lo una forma distinta de presentar pro-
ductos y servicios ya existentes: programas de television, periddicos,
obras cinematogrificas, bancos de informacién, obras de arte, etc., que
constituyen la mayor parte de sus contenidos. En otro sentido, las apli-
caciones multimedia son un vehiculo para acceder y/o crear “contenidos”
no preexistentes en ¢l mundo fisico y que sélo existen como creacion “16-
gica”, como es el caso de los juegos de video, las experiencias de la realidad
virtual y, de manera particular, la creacién de im4genes y otras aplicaciones
de cardcter lidico.

Las tecnologias empleadas son muy diversas y dependen del tipo de
informacién que se digitaliza, pues las tecnologias son muy diferentes.
Podemos distinguir tres campos principales: el del texto, donde Ia técni-
ca del hipertexto permite la consulta y el aprovechamiento de grandes
volimenes de informacion; el del sonido, donde la sintesis de sonidos
(los conocidos sintetizadores) y el reconocimiento vocal permiten la co-

desde 1989 Fujitsu Limited Telecommunication ha desarrollado la tecnologia ATM, capaz de
transmitir 20 gigabites por segundo (20 000 millones de unidades de informacién), la cual est4
siendo sometida a pruebas.
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-dificacién digital, y el de la imagen, acaso el campo de mayor interés,
pues la presentacion de imdgenes ha demandado el desarrollo de tec-
nologias tanto de codificaci6n (scanners, por ejemplo) como de creacion
(im4genes de sintesis y fractales).12

Dada la diversidad de los contenidos y la relativa difusién de los dis-
positivos que permiten su digitalizacién, los actores en este caso van desde
el “infografista”, o creador individual de productos y servicios multime-
dia, hasta las empresas de la industria del “entretenimiento” (televisoras,
peri6dicos, estudios de cine), las instituciones culturales encargadas de
velar por el “patrimonio artistico y cultural” de cada pais y, de nueva cuen-
ta, algunas de las empresas innovadoras de la informdtica, que ya no se
limitan a crear los sistemas de digitalizacion o a “digitalizar” los productos
de otras empresas, sino que comienzan a crear sus propios contenidos.

5] Soportes de los contenidos. En su gran mayoria, los contenidos se
almacenan en discos compactos de diversos tipos; en el caso de produc-
tos y servicios que se ofrecen a distancia los contenidos residen en los

“servidores”.

La tecnologia del disco compacto domma hasta hoy dia el campo de
los soportes. El disco compacto combina la fiabilidad en el manejo y la
conservacion de Ia informaci6n, con bajos costos de produccién y alta ca-
pacidad de almacenamiento;!3 ademds, ha establecido una de las pocas
compatibilidades mundiales, pues la codificacién se hace bajo la norma
creada por el Comité Internacional de Estandarizacién. Los principales

12 “Practal: en matemdticas, todas las figuras geométricas complejas que presentan regular-
mente la propiedad de la ‘autosimilitud’ [...] Los fractales sirven para describir los objetos con-
figurados irregularmente o los fen6menos naturales no uniformes, los cuales no pueden ser
analizados a través de los componentes de la geometria euclidiana [...] Un objeto con la propie-
dad de autosimilitud es aquel donde cada componente asemeja al conjunto. Esta reiteracién de
detalles irregulares o patrones ocurre en escalas cada vez mis pequeiias y puede, en el caso
de entidades completamente abstractas, continuar indefinidamente, hasta que cada parte de
cada parte, al ser amplificada, presente la misma apariencia del objeto en su conjunto [...] Otra
caracteristica del fractal es un parimetro matemitico llamado ‘dimensién fractal’ [segin el
cual] el fractal permanece incambiado sin importar cudnto se le amplifique o cudnto sc varie el
dngulo de vision [...] Los algoritmos fractales han hecho posible la generacién de imdgenes re-
alistas de objetos naturales complicados y muy irregulares, como los terrenos rugosos de las
montaiias y los intrincados sistemas de ramas de los drboles.” [Enciclopedia Britanica: 915.]

13 El disco compacto permite almacenar alrededor de 650 megabits (Mb), mientras que la
capacidad de un disquete ordinario es de sélo 1.4 Mb. “Ello es equivalente 2 alrededor de 8 ho-
ras de sonido estéreo, 250 000 pdginas de texto, 7 000 imdgenes fijas o 72 mmutos de video
con sonido estéreo.” [Adamson y Males, 1995: 15-16.]
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tipos de obra que se almacenan en disco compacto (Cb-RoM particular-
mente) son aquellos que no cambian rdpidamente (acervos de muscos,
enciclopedias) y los programas informdticos cada vez mis grandes.

En paralelo, se perfeccionan las cartas pcMcIA (Personal Computer Me-
mory Card Industry Association), dispositivos capaces de administrar
grandes flujos de informacion de tal forma que pueden sustituir o com-
plementar diferentes clementos de almacenamiento (discos compactos,
memorias de masa) 0 de comunicacion (médem). Entre los avances que
se perfilan destaca la creacion de memorias hologrificas, capaces de al-
macenar la informacion en tres dimensiones, lo que representaria un salto
enorme,'4

c] Las principales aplicaciones multimedia

En torno a las tecnologias multimedia se desarrollan diversos productos
y servicios cuya expansion y diversificacién es aiin incierta, si bien algu-
nos ya se pueden considerar como mercancias de consumo masivo. En
términos gencrales, podemos hablar de diversos niveles de difusién de
las aplicaciones multimedia. Las desarrolladas por las empresas concier-
nen a tres niveles principales: la formacion (incluyendo la “asistencia”
en las lineas de produccién), la comercializacion y las comunicaciones.
Por lo que toca a las orientadas al consumidor individual, tenemos cuatro
grupos importantes: las aplicaciones centradas en la computadora (lidi-
cas o educativas), en el televisor (la “industria del entretenimiento”), las

14 Las cartas pcMcia son conectores polivalentes que reciben cartas de extension (de las di-
mensiones de una tarjeta de crédito) con funciones de memeoria, de disco duro o de modem; a
la fecha se han desarrollado tres formatos, cuya diferencia radica en el espesor (3.3, 5 y 10.5
mm) Y en su polivalencia. En su desarrollo trabajan los micmbros de la jeipa (Japanese Electro-
nic Industry Development Association). Sobre las memorias hologrificas véase Psaltis y Mok
[1996], quienes definen estos dispositivos de la siguicnte manera: “son sistemas donde la in-
formacién es almacenada en cristales de niobato de litio apenas mds grandes que un terrén de
aziicar. Los hologramas se forman en el cristal por cl encuentro de un haz de liser de refe-
rencia, largo y lJumineso, con otro haz que conticne los datos, mds fino y menos intenso [...] Se
piensa que una memoria hologrifica podria almacenar cientos de miles de millones de octetos,
los transferiria a una velocidad superior a un mil millones de bits por segundo y seleccionaria
un dato elemental elegido al azar, en menos de 100 microsegundos” [p.64]. Cabe sciialar que
estos dispositivos se encuentran en su etapa de perfeccionamiento, debiendo hacer frente tanto -
a problemas técnicos como a la necesidad de abaratar los costos de produccién y de encontrar
aplicaciones.
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redes de comunicacion (incluyendo Internet y servicios diversos de te-
lecomunicacion) y los juegos de video, que a pesar de su aparente bana-
lidad tienen un fuerte peso econémico.

De esta gran cantidad de aplicaciones nos interesa retener aquellas
que, de acuerdo con las evidencias actuales, serdn las mds dindmicas. En
ese sentido, la red Internet y los dispositivos de lectura de los discos com-
pactos (television y computadora) constituyen los dos pilares del con-
cepto multimedia.

Internel. Internet es un conjunto de recursos de computacion y de comu-
nicacion que operan en escala planetaria y a todas horas, basados en los
protocolos de comunicacin Internet (ip/TCP) y en un principio de comu-
nicacién segin el cual la conexién con uno (o unos cuantos) punto(s) ga-
rantiza(n) las posibilidades de comunicaci6én con el conjunto.!’ Internet
ha conseguido establecer la primera cadena de comunicacién mundial
sobre la base de las nuevas tecnologias, venciendo obstdculos que en
otros casos habfan resultado infranqueables,'® sobre todo en los terre-
nos de la compatibilidad tecnoldgica y de la regulaci6n estatal. Desarrolla-
da bajo cl imperativo aparentemente “neutro” del desarrollo de la ciencia
y de la técnica, la red de redes presenta dos caracteristicas que han ga-
rantizado su consolidacién: por una parte, ha impuesto estdndares de co-

15 Este principio merece que nos detengamos un momento, ya que es una de las bases de
la expansi6n acelerada de la red Internet. La creacién de la Nrsver (red de la National Science
Fondation de Estados Unidos), uno de los espacios mds importantes dentro de Internet, ilustra
este principio. Primero se establecieron cinco centros de supercilculo, que athergaban super-
computadoras de la més alta capacidad; el problema a resolver era c6mo lograr el acceso a es-
tos recursos a cualquier universitario del pais, dado que ligar cada universidad con al menos
uno de los centros de supercdlculo resultaba incosteable. La solucién fue la construccion de re-
des regionales: “En cada regidn, las universidades eran conectadas a su vecina mds cercana.
Cada conjunto regional era conectado a une de los centros de cdlculo por un solo canal, y los
cinco centros fueron conectados entre si. En esta configuracién cada computadora podia comu-
nicarse con cualquier otra, transitando por los sitios vecinos.” [Krol, 1992:.14-15). El éxito de
este mecanismo radica en que cada punto sélo paga por la conexién que hace con su “vecina
mis préxima” —o con la mis adecuada a sus necesidades—, y a cambio tiene acceso al con-
junto de sitios conectados.

16 Las anteriores redes de comunicacién se han visto limitadas tanto en el espacio (las re-
des ferroviarias o carreteras) y en el tiempo (el correo, en ciertas condiciones la televisién)
como en ¢l terreno de las regulaciones nacionales: tal es ¢l caso de la telefonfa, que cuenta con

la base técnica para lograr conexiones globales, pero est4 controlada por la intervencién de los
estados.
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municaci6n, terreno donde las empresas gigantes de las comunicaciones
y los grandes usuarios de las telecomunicaciones no han llegado nunca
aun acuerdo, y por otra, ha tenido la “flexibilidad” suficiente para no im-
poner condiciones de compatibilidad en cuanto 2 los sistemas de procesa-
miento de 12 informaci6n o a los canales de transmision, de tal modo que
en su interior coexisten diferentes tipos de equipos y de programas in-
formiticos.!?

Una vez establecida como red global, Internet ha comenzado a ser
blanco de la mercantilizacién, de tal modo que la red concebida como ca-
nal de intercambios cientificos estd pasando 2 ser un espacio mis de di-
fusion de la publicidad e incluso de la venta de productos y servicios. La
misma utilizacién de la red se comercializa en beneficio de empresas pri-
vadas —y de las compaiiias de teléfonos—y ya no se subsidia al usuario
individual. En esa direccién, tres elementos destacan como centrales en
1a evolucién de la red: el desarrollo de los programas para “pasearse” en
1a red, sobre todo los asociados con 1a World Wide Web (los browsers),
el desarrollo de medios de telepago confiables que permitan la libre di-
fusién de servicios comerciales, y el perfeccionamiento de los “catdlogos
interactivos” como medios para atraer a2 un mayor niimero de consumi-
dores. El interés que reviste la red de redes como espacio de valorizacion
aparece claramente en los siguientes datos: hacia julio de 1995 un estu-
dio de Network Wizards estimaba en 6 642 000 el niimero de servidores
instalados en el mundo, contra sélo 1 300 000 en encro de 1993; datos
de MIDS, en agosto de 1995, estimaban en 22.6 millones los usuarios de
los servicios “interactivos” de Internet (en particular, la www) y en 35
millones los usuarios de la matriz de correo electrénico (que se considera
como el servicio “bdsico”).1®

17 Al respecto ver la primera parte, capftulos 1y 2.

18 Network Wizards [1995), Internet Domain Survey, informaci6n disponible en la direc-
cién http://www.nw.com/. Del total de servidores, 350 707 se ubican en Alemania, 291 258 en
el Reino Unido, y 159 776 en Japn; este informe no ofrece una cifra agregada para Estados
Unidos, pero una estimacién muy cautelosa es que mds de 60% de los servidores estdn en territo-
rio estadounidense. Matrix Information and Directory Services (Mins), Press Release: Finally, 20 io
30 Million Users on the Internel, informacién disponible en la direccién: http://www.mids.org/.
Cifras que incluyen los usuarios abonados a los sistemas centralizados (Compuserve, America
On Line, Prodigy, etc.); descontando esos usuarios, este estudio estima en 20 y 30 millones los
usuarios de los servicios “avanzados” y “bésicos”, respectivamente.
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Aplicaciones multimedia en disco compacto. La computadora y el tele-
visor que incorporan la tecnologia de lectura de discos compactos son
las aplicaciones multimedia de mayor difusi6én.!? Diversos autores hacen
una distincion entre el multimedia beige —asociado a las computado-
ras—y el negro —asociado a los televisores y equipos de sonido—, dis-
tincion que parece corresponder al interés de las empresas de la
electrénica de consumo por mantencr su espacio frente a la difusion de
la computadora como “medio de entretenimiento”. En todo caso, asisti-
mos a la creciente combinaci6n de tecnologias, sobre todo en el caso de
los televisores y equipos de sonido actuales que incorporan memorias y
procesadores, asi como controles remoto complejos y periféricos diver-
$0s. A causa de esta cercania técnica, la batalla principal en el terreno de
estas aplicaciones cs la de los contenidos. Es en este espacio donde las
grandes empresas del “entretenimiento” (estudios de cine, editoriales,
productores de jucgos de video, etc.), buscan ganar un lugar en los mer-
cados que se crean.

Los juegos de video constituyen hasta ahora el producto mds exitoso
de este grupo; sus ventas no dejan de crecer? y su influencia en la “for-
macién” —y en la cultura— cs cada vez mayor. La amplitud del mercado
ha estimulado la incorporacion de procesadores de alta capacidad en los
dispositivos de gestion del juego (las consolas) y mejoras constantes en
la “sensibilidad” de los controles y en el despliegue de las imédgenes. El
desarrollo de los juegos (programas) requiere s6lo de los conocimientos
de programacion, por lo que es uno de los terrenos de florecimiento —y
ulterior absorcion— de las miniempresas, si bien poco a poco se conso-
lidan ciertos lideres.2!

19 Un indicador de este proceso es el crecimiento de [as obras en coroM: en 1993 habia 809
(75% en inglés, 50% para p¢, 25% para Macintosh) y en 1994 alrededor de 5 000 obras.

20 Monet [1995] estima las ventas de juegos de video en 8 000 millones de délarcs, de los
cuales 5 300 corresponden a Estados Unidos; esta tiltima cifra es superior en 400 millones a
los recursos que este pais dedica a la actividad cinematogrifica. Aunque buena parte de los ti-
tulos existe sobre soportes diferentes al coroM (cartuchos, disquetes, etc.), la tendencia es a
emigrar hacia el disco compacto y las ventas “en linea”.

21 Hoy dia, una de las disputas mds agudas se da en torno a las “conselas 32-bits”, las cuales
cuentan con tecnologia CDROM ofrecen mejores imdgenes y efectos de sonido, e incorporan mi-
croprocesadores RisG, al punto de que se les considera “mds poderosas que una computadora
personal Pentium” [Uhlig, 1995, y Edgediffe-Johnson, 1995]. A esta disputa entre Sony y Sega
debemos agregar los planes de Nintendo de lanzar al mercado una “consola 64-bits” y rebasar
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Las aplicaciones orientadas hacia la ensefianza y 1a recreacién ocupan
también un lugar importante. La capacidad de almacenamiento de los
discos compactos, combinada con los medios de desplazamiento a través
de las informaciones que implica el hipertexto, han permitido el desarro-
llo de “obras” multimedia como las enciclopedias, los manuales de autoa-
prendizaje, los apoyos y materiales didécticos, los bancos de imagenes,
los “paseos virtuales” para descubrir ciertos temas o lugares (museos,
paises, personajes), las bases de datos de todo tipo, y un enorme etcéte-
ra. Para diversos autores este campo estd llamado a ser el de mayor de-
sarrollo en los aifios por venir, en tanto las combinaciones multimedia se
incorporan como auxiliares en las tareas lidicas y educativas.

Las empresas utilizan el disco compacto como un soporte de gran va-
lor para su publicidad en diversas formas: secuencias publicitarias, catd-
logos, catdlogos interactivos y personalizados. Entre las formas mds
extendidas de este rubro estin las terminales interactivas o puestos de
bienvenida, encargadas de orientar al visitante y presentar los aspectos
generales de la empresa o la institucién. Asimismo, el uso de las aplica-
ciones multimedia permite a las empresas desarrollar por si mismas su
publicidad, pues muchas de las tareas que antes realizaban especialistas
(como 1la fotografia) ahora estdn incorporadas en los dispositivos o en
los programas para elaborar obras multimedia.

Por 1ltimo, otro rubro importante, aunque dificilmente cuantificable,
es el de los titulos pornograficos, cuya proliferacién es evidente.

Otras aplicaciones. Paralelamente a estas dos aplicaciones principales
(Internet y multimedia en disco compacto) podemos sefialar otros pro-
ductos y servicios cuyos mercados tienden a crecer:

Redes privadas. Comprende la instalacién de un medio de comunica-
ci6n (generalmente cable), servidores que transforman y distribuyen la
informaci6n y los dispositivos que permiten manipularla (terminales,
computadoras personales). El imperativo de la integracion de las comu-

por la izquierda a sus competidores. Por lo que toca a las miniempresas exitosas, Probe Enter-
tainment es un ejemplo del ciclo expansién-absorcién que caracteriza a los programadores de
juegos: creé Mortal Combat y otros 400 juegos de video, alcanzando una posicién destacada en
su mercado, tras lo cual su propietario Fergus McGovern, la vendi6 a fin de entrar como accio-
nista a una empresa més grande [Gourlay, 1995].



190 RAUL ORNELAS

nicaciones ha favorecido enormemente la instalacién de redes privadas,
tanto para uso interno de una empresa o institucién como para permitir
las comunicaciones con proveedores, distribuidores y el mercado consu-
midor. En el caso de las redes locales, los estindares més importantes
son LocalTalk y Ethernet. Las conexiones exteriores estin fuertemente
condicionadas por el tipo de soporte que ofrecen las redes telefénicas de
la regi6n o pais.

En este rubro, dos aplicaciones aparecen como centrales. La primera
es la de éntegracion de la produccién, tanto en el sentido de los provee-
dores, para demandar sélo la cantidad de insumos que se requieren para
satisfacer la demanda de productos, como en el sentido de los consumi-
dores, para captar la informacién sobre los pedidos por cubrir y ofrecer
el servicio de asistencia posventa. La segunda aplicacion es la venta a
distancia,? sca por medio de la television o de las compaiiias que tra-
bajan conectadas a Internet. En ambos casos, las redes son los vehiculos
para establecer la comunicacién y el intercambio de informacidn.

Trabajo a distancia. Las tareas contratadas se realizan fuera delaem-
presa, en el domicilio del trabajador, o bien en un centro de teletrabajo,
concebido para recibir trabajadores “volantes”; el principio de funciona-
miento es la descentralizacién de las actividades permitida por el em-
pleo de computadoras con capacidades de comunicacion. Las actividades
en las que se estin desarrollando experiencias de teletrabajo son diver-
sas: las empresas dedicadas al comercio y a las tareas de mantenimiento
lo aplican para economizar costos de alquiler de oficinas, siendo uno de
los ejemplos mds extendidos en la actualidad. Desde un punto de vista
cualitativo, el teletrabajo responde 2 dos necesidades de las empresas:
por una parte, dotarlas de flexibilidad para responder a la coyuntura del
mercado (aumento o descenso de la demanda), al tener una red de tra-
bajadores “eventuales” 2 los que es posible incorporar (o desincorporar)
paulatinamente; por otra, disponer de una serie de servicios que no pue-

22 La compra a distancia, aplicacién pionera de los servicios “en linea”, tiende a aumentar.
Su antecedente, la compra por television, representa un mercado de 2.5 mmd en Estados Uni-
dos. Como servicio “en linea” en este pais esta actividad realizé ventas por 200 millones en
1994 y se estima que en 1998 alcanzari 4.8 mmd. Entre los sistemas mis extendidos est4 la
Home Shopping Network {que funciona sobre Prodigy), la cual ofrece un servicio especializado
en productos de computacién (Ia Internet Shopping Network).
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den mantenerse en la empresa (por ejemplo, consultoras, disefio). Como
contrapartida, este método ha sido cuestionado tanto por los sindicatos,
puesto que en muchas ocasiones atenta contra las condiciones de trabajo
y aun contra la organizacion de los asalariados, como por las empresas,
que advierten la imposibilidad de generalizar la experiencia ya que el
aislamiento de los trabajadores repercute en la productividad y la retro-
alimentacién de la informacion.?3

Videoconferencia. Esta aplicaci6n consiste en la transmisién de ima-
gen, sonido y datos que pueden ser visualizados en dos o mis sitios al
mismo tiempo. Se emplea principalmente en la administracién de las em-
presas, pues ahorra costos de desplazamiento y estancias y hace mis 4gil
1a toma de decisiones. El principal obstdculo a la difusion de la videocon-
ferencia ha sido su alto costo;?4 sin embargo, en la actualidad se desarro-
llan opciones de costos mds accesibles.

Video interactivo. En este terreno se mueven los grandes intereses
de las empresas de “entretenimiento”, los estudios de cine y las cadenas
de television. La idea es crear un servicio que permita al usuario clegir
su propia programacion a partir de una enorme variedad de emisiones
(al estilo del pay-per-view), con la posibilidad de controlar no sé6lo los

23 El teletrabajo es asimilado a menudo a la deslocalizacién de la produccién, por ejemplo,
los casos de la captura de datos o de 1a reservacién de boletos de avién, olvidando que la con-
dici6n del teletrabajo es que 1a comunicacién entre la empresa y el trabajador funcione en los
dos sentidos. Asi, el trabajo a distancia perseguiria los mismos objetivos que la deslocalizacién,
pero se aplica sobre otro principio de organizacién y a otro tipo de tarcas de mayor compleji-
dad. Véase Nilles [1994], Breton [1994], Race94 [1995] y Launay [1995]. Come indicador de la
limitada extensién del trabajo a distancia, se estima que en 1994 existian 1.5 millones de tra-
bajadores concernidos en la Union Eurepea, de los cuales, 1.1 millones en los cinco paises mis
grandes de la Unién: Reino Unido (560 000), Francta (215 000), Alemania (149 000), Espaiia
(102 000) e Italia (97 000) [Korte, Kordey y Robinson, 1995].

24 Géneau [1995] plantea que factores como la guerra del golfo Pérsico aceleraron Ia biis-
queda de combinaciones tecnol6gicas que hicieran posible la videoconferencia: “La demanda
arrancé con la guerra del golfo, durante la cual el transporte aéreo fue perturbado fuertemen-
te. Muchas empresas descubrieron las ventajas de esta tecnologfa: reduccién significativa de
los presupuestos de viajes, acortamiento de los plazos para la toma de decisiones y una mayor
capacidad de reaccién de la empresa, son algunos de los beneficios que se le atribuyeron de in-
mediato. El iinico problema era que 1a instalaci6én de un estudio de use exclusivo, que era pric-
ticamente la tinica solucién disponible, no estaba al alcance de todos los bolsillos. Sobre todo
porque los proveedores se las ingeniaban para proponer sélo soluciones de marca (es decir,
no compatibles).” De ahf que, entre las condiciones para la popularizacién de la videoconfe-
rencia, se cuentan la reduccién de los precios y la estandarizacién de las tecnologias (protoco-
los de comunicaci6én en lo fundamental).
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horarios sino cuestiones tan puntuales como los 4ngulos de visualiza-
cion, y ofreciendo en paralelo una enorme cantidad de servicios (juegos,
aplicaciones ludo-educativas, servicios de informaci6n, televenta, telefo-
nia, mensajeria, etc.). La cuestion crucial es ¢l control sobre 1a propiedad
intelectual de los contenidos que se difunden, sobre todo en escala inter-
nacional. Algunos autores ponen en duda la generalizaci6n de la televi-
sién o video interactivo, ya que la television hoy dia constituye uno de
los vinculos sociales mds importantes, es decir, que la individualizacién
serd limitada porque la eleccion de una emisi6n estd fuertemente influi-
da por su caricter de “lazo de comunicacién” (es el programa que todos
sintonizan) y no tanto por su contenido.

Sobre estos campos daremos un panorama de las relaciones y 1a com-
petencia entre las principales empresas.

LAS EMPRESAS LIDERES DEL MULTIMEDIA

El anilisis de las aplicaciones multimedia nos interesa porque constitu-
yen uno de los espacios de la disputa por el liderazgo econ6mico y, por
esa via, un factor de Ia hegemonia mundial. Por esta razén este capitulo
se dedica a examinar la competencia entre las empresas que desarrollan
las aplicaciones multimedia.

Sin embargo, antes de iniciar ese anilisis conviene dejar puntualiza-
dos los limites que implica estudiar la economia mundial a partir de la
nacion, enfoque predominante entre los organismos internacionales y
base metodol6gica de las fuentes estadisticas. Para ello, tomamos como
“muestra” la competencia en las actividades que desarrollan las aplica-
ciones multimedia, caracterizadas por el liderazgo de las empresas esta-
dounidenses y por los avances de las japonesas. Proponemos tres cuestiones
como centrales: la relacién entre empresas, 1a intervencién del Estado y
la configuracién de la economia mundial derivada de la interaccion es-
tados-empresas.

Desde el punto de vista metodolégico, la explicacién basada en los de-
sempeiios nacionales (y por ende, en los indicadores nacionales) sc re-
vela insuficiente para explicar las complejas relaciones entre empresas
trasnacionales y estados. Dicha explicaci6n reduce el asunto del lide-
razgo econémico mundial a la disputa en torno a las politicas comercia-
les; 1a solucion prevista es la asuncién de las reglas del libre comercio
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capitalista, esto es, apertura de los mercados y respeto a la propiedad in-
telectual.

Por nuestra parte, consideramos que el nivel de internacionalizacién
de las industrias de Ia tecnologfa de la informaci6n y de la electrénica
“todo piiblico” nos obliga a considerar 1a cuesti6n del liderazgo mundial
desde la perspectiva de las empresas. Las condiciones “técnicas” (comu-
nicaciones planetarias, procesos de produccion flexibles) y sociales (desem-
pleo masivo, debilitamiento de las organizaciones de los asalariados)
permiten una mayor movilidad espacial y una mejor adaptacion a las co-
yunturas por parte de las empresas, al tiempo que erosionan las capaci-
dades de regulaci6n del Estado. Asi, se observa una separaci6n creciente
entre lo que en el pasado se consideré el “interés nacional”? y los inte-
reses de las compaiifas; desde nuestro punto de vista, la interaccién en-
tre empresas lideres y estados se da en el entorno de una relacién de
fuerzas favorable a aquéllas. Por ello, hemos incorporado a nuestro ani-
lisis el estudio de los desempenos de las principales empresas en cada
actividad.

Esta discusion general escapa a los alcances de nuestro trabajo; en
cambio, nos interesa formular algunas hip6tesis sobre el ascenso de las
empresas japonesas en las industrias analizadas, asi como sobre sus al-
cances. |

El andlisis “nacional” muestra una ventaja de la economia japonesa
en el control de la producci6n, asf como importantes niveles de penetra-
cién de los productos japoneses en las economias rivales (Estados Uni-
dos principalmente); sin embargo, el andlisis por empresas (que ilustra
la competencia por el liderazgo econémico mundial) sefiala que son las
estadounidenses las que controlan las cuotas més significativas de los
mercados y los segmentos y productos esenciales o estratégicos.

25 De los diferentes significados que las ciencias sociales-otorgan a estos términos retene-
mos dos: en primer lugar, el interés nacional consiste en la existencia de un proceso “endégeno”
de desarrollo, en €l cual las empresas realizan aportes que repercuten en 1a coherenciz y la (re-
lativa) suficiencia del resto de la economia; aqui estamos en el terreno de la integraci6n local,
la transferencia de tecnologfa, la generacién “indirecta” de empleos, etc. En segundo lugar, el
interés nacional es asociado cada vez més a las cuestiones de 1a seguridad nacional, dado el
abandeno de los proyectos politicos y econémicos de desarrollo “nacional”; esta asociacién
estd presente fuertemente en las industrias de las tecnologfas de la informacién, muchas de las
cuales son consideradas como sensibles o incluso como parte de los campos de la seguridad na-
cional.



194 RAUL ORNELAS

La combinacién de estas dos perspectivas nos conduce a interrogarnos
sobre los limites que enfrentan las empresas japonesas. Por una parte, sur-
ge la cuestion de la disputa tecnol6gica, elemento que estd prefigurando
las ventajas productivas por venir y en el que la estadounidense es conoci-
da. Por otra, se debe comprobar que, ms alld de las modas ideolégicas,
la penetracién japonesa en los mercados externos depende fuertemente
de la actitud de los estados huéspedes, los cuales, en general (y sobre todo
Estados Unidos, Alemania y Francia) cuentan con importantes margenes
de maniobra frente a las importaciones e inversiones japonesas. Asi, la
continuidad del ascenso de las empresas niponas en estas industrias en-
frenta grandes obst4culos. Nuestra hipdtesis es que las relaciones entre las
empresas que operan en las industrias de vanguardia tecnol6gica estin de-
terminadas por una division del trabajo dictada (y aprovechada) en lo fun-
damental por las empresas lideres (estadounidenses en su gran mayoria).

En este entorno, la intervenci6n de los estados desempeifia un papel
importante en tres vertientes:

o la “proteccién” de los mercados locales mediante el proteccionismo
puro y simple y del “comercio administrado”, caracteristico de las poli-
ticas comerciales de Jap6n y de Europa.

» Ja proteccién (aqui sin comillas) de las ventajas tecnolégicas, gracias
a la regulacién de la penetraci6n extranjera y al financiamiento del de-
sarrollo cientifico y tecnolégico.

» la protecci6n de la propiedad intelectual, aspecto particularmente
problemdtico para las industrias de 1a informacion, en tanto la apropia-
cién de los conocimientos y la reproduccién de los productos (la copia y
la pirateria) son précticas accesibles.

Bajo estas vertientes de acci6n, los estados enfrentan situaciones pa-
radGjicas como resultado del entrelazamiento de intereses de las empresas
lideres y sus proveedores japoneses: el empefio del gobierno estadouni-
dense por regular el comercio con Japén y por impedir el ingreso de los
capitales japoneses en las empresas productoras de las nuevas tecnolo-
gias ha enfrentado la oposicién de los grandes constructores de computa-
doras (1BM, Apple, Compaq), cuyas estrategias comprenden importantes
relaciones de aprovisionamiento en Jap6n.26

26 Sobre la proteccién de la propiedad intelectual, véase Gonthier [1995). En relacién con
los conflictos entre los grandes fabricantes de computadoras y la politica comercial estadouni-
dense, véase Rapopport [1991].
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En tanto 1a explicacién basada en la naci6n califica el creciente déficit
comercial en productos de alta tecnologia como una “latinoamericaniza-
ci6n” de la economia de Estados Unidos, nosotros lo vemos como un ele-
mento de la fortaleza de los lideres de las industrias de la informacion.
A laluz de estos argumentos, podemos decir que el liderazgo se transfor-
ma, tanto en las formas de su ejercicio como en sus implicaciones para
las economias nacionales.

Los andlisis sobre ¢l tema de la “globalizacién” avanzan un paso al po-
ner el acento en la trasnacionalizacién de 1a economia. Estos andlisis re-
sumen el problema diciendo que la frase “lo que es bueno para General
Motors es bueno para Estados Unidos” ya no es vilida, sustituyéndola
por la visién de un mundo sin fronteras, donde las naciones no cuentan
mis. En efecto, asistimos a un periodo de dislocacion creciente de las
economias nacionales y de separacion creciente de los procesos de va-
lorizaci6én (sea por la via de Ia finanza o por la via de la internacionali-
zacién) respecto de los territorios. Sin embargo, el circuito mundial que
se crea no tiene ni Ia amplitud ni la intensidad suficientes para rearticu-
lar regiones y aparatos productivos, por lo que se generan procesos de
exclusién y de polarizaci6n sin precedentes. La divisa de la economia
mundial dominada por los grandes capitales bien podria ser “Lo que es
bueno para IBM es bueno para Microsoft, Toshiba, Philips... y el resto no
cuenta”. Un proceso que busca obviar naciones e historias y por lo mis-
mo resulta insostenible en el largo plazo.

En este marco de andlisis, tratamos de mostrar qué empresas controlan
la produccién de los elementos centrales o “estratégicos” de las aplicaciones
multimedia. La medida de las actividades implicadas se revela complicada
a causa de la inexistencia de estadisticas coherentes que permitan las
comparaciones internacionales. Para tratar de dar el panorama mds com-
pleto posible abordamos la cuestion desde dos niveles: 1a ubicacion de las
actividades en el conjunto de la economia y la evolucién de las empresas
lideres en los campos que hemos delimitado como los mds importantes.

El andlisis de las aplicaciones multimedia en esta seccion comprende
dos aspectos: 1a ubicacion de las actividades y empresas que producen
las aplicaciones multimedia y la delimitacién de la talla y el reparto de
los mercados mundiales de cada una de estas actividades. De acuerdo
con la selecci6n de las aplicaciones multimedia mds relevantes hemos es-
tablecido tres campos de an4lisis:
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1] “Industrias de tecnologias de informacién” (construccién electr6ni-
ca e informatica)?’ y actividades productoras de aparatos eléctricos y de
comunicacion.

2] Telecomunicaciones.

3] Actividades elaboradoras de contenidos, centralmente los produc-
tores independientes (disco compacto) y las “industrias del entreteni-
miento” (producci6n de los programas de television y de obras, servicios
de difusi6n, en lo esencial, Ia television por cable).

Resumiendo la caracterizacién propuesta, el primer rubro constituye
el “soporte tecnoldégico” de las aplicaciones multimedia, en especial 1a ela-
boracién de programas informdticos. Las telecomunicaciones representan
1a actividad de mayor peso absoluto y constituyen uno de los campos de
mayor expansion presente y futura, en tanto generalizan el consumo de las
aplicaciones multimedia y proveen recursos financieros e infraestructuras.
Finalmente, las industrias del entretenimiento corresponden a Ia elabo-
racién de contenidos y son uno de los terrenos de mayor competencia entre
las empresas, 1a cual incluye un amplio proceso de acuerdos, fusiones,
compras y “alianzas”.

Nuestro andlisis se concentra en cinco economias lideres (Estados
Unidos, Jap6n, Alemania, Francia y Reino Unido) que representan en ge-
neral mis de 75% de 1a produccién de las actividades que nos interesa
describir. Como punto de comparacién hemos tomado el conjunto de pai-
ses de 12 0CcDE8 que representan entre 90 y 95% de la produccién mun-
dial en los tres campos referidos.

a) Panorama de las industrias de informacion

Los indicadores de produccién permiten un primer acercamiento sobre
la importancia de estas actividades. De acuerdo con las definiciones uti-
lizadas, las actividades que nos interesan estdn comprendidas en los ru-

271.a distincién que manejan las consultorfas privadas y los organismos multilaterales con-
siste en la conocida divisién kardware/software. Para el anilisis de estas actividades hemos
utilizado los estudios de la ocpe [1994 y 1995a).

28 Como sefialamos en ciertos cuadros, los datos s6lo estdn disponibles para 13 paises: los
cinco mencionados m4s Australia, Canad4, Dinamarca, Finlandia, Italia, Holanda, Noruega y
Suecia.
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bros “méquinas para oficina y cémputo” y “aparatos de radio, television
y telecomunicaciones”, de la clasificacién estindar internacional por in-
dustria; estos datos tienen dos deficiencias centrales: la ausencia de 1a
produccién de programas —cuyo andlisis se hard mds adelante—y la in-
clusién de ciertos productos irrelevantes para nuestro estudio.

El analisis sobre la produccion muestra el peso creciente de las indus-
trias de informacién y de electrénica “todo piiblico” en el conjunto de las
economias desarrolladas. La 0CDE estima, sobre un conjunto de 17 de sus
miembros, que el rubro construccién de computadoras aumenté su peso
en ¢l PiB de 1980 a 1988, para después presentar una tendencia a 1a baja,
excepto el carrespondiente a Japén, Alemania y Finlandia; asimismo,
este rubro aporta en 1991 entre 0.6 y 0.1 del piB en los paises analizados:
s6lo en Jap6n este valor rebasa el 1% (OCDE, 1995a).

Desde nuestro punto de vista, sin embargo, esta evaluacion subestima
el peso de estas actividades; de hecho, 1a comparaci6n es inadecuada de-
bido al peso creciente de los servicios en el PIB. Por nuestra parte, hemos
elegido la comparacién con la produccién manufacturera (véanse los
cuadros 1y 2).

El peso de 1a construccién de computadoras y de aparatos eléctri-
cos en la produccién manufacturera tiende a aumentar en el periodo
1980-1992, si bien en general los aumentos son moderados. Entre las
economias lideres, el rasgo mds destacado es el creciente peso de estas
actividades en la industria japonesa (3.36 y 8% en 1992) y en menor
medida en la de Alemania y Francia; en Reino Unido destaca el mayor
peso de la construccién de computadoras, ligado a 1a implantacién de
las filiales japonesas, y en Estados Unidos el de la fabricacién de apa-
ratos eléctricos (4.28% de 1a producci6n industrial estadounidense
en 1992). .

El periodo actual ha visto reducirse los ritmos de crecimiento de la
produccion de estas actividades. Un elemento que cabe destacar es el es-
tancamiento de la construccién de computadoras en Estados Unidos de
1985 a 1992.

La importancia de la producci6n japonesa se aprecia con la distribu-
ci6n mundial de la producci6n, estimada a partir de los datos de 13 paises
de la oCDE (grificas 1, 1bis, 2 y 2bis). En el caso de la construccién de
computadoras, el rasgo central es el ascenso de 1a produccion japonesa
que en 1992 ha rebasado ya la estadounidense: 12 afios han bastado a las
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Cuadro 1
IMPORTANCIA ECONOMICA DE LAS APLICACIONES MULTIMEDIA.
PESO DE LAS ACTIVIDADES PRODUCTORAS DE COMPUTADORAS,
APARATOS ELECTRICOS Y DE COMUNICACION EN EL PRODUCTO
DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA
{Porcentajes calculados a partir de los valores del producto

en monedas nacionales)
Méquinas para oficina Aparatos de radio, TV
y cémputo y lelecomunicaciones

1980 1985 1992 1980 1985 1992

-

Australia 1.78 1.63 1.80 0.21 0.22 0.20
Canada 0.61 0.89 113 1.65 2.07 430
Dinamarca 0.31 0.48 0.47 1.64 2.00 1.95
Finlandia 0.28 0.66 1.55 0.75 1.69 257
Francia 1.13 2.06 212 322 4.10 4.65
Alemania 0.60 1.21 1.23 352 4.25 4.65
italia 0.57 0.62 1.12 2.05 2.03 1.89
Japén 1.40 2.70 3.36 4.72 7.91 8.00
Holanda 0.49 0.60 0.65 6.72 6.83 6.95
Noruega 0.38 1.00 0.37 1.67 1.85 1.82
Suecia 1.05 1.39 1.63 3.01 3.57 3.90
Reino Unido 0.90 1.77 258 3.38 4.35 3.91
Estados Unidos  1.73 250 1.96 295 4.18 4.28

FuenTe: Elaborado a partir de los datos de sTAN [ocDe, 1995¢].

empresas de Japon para abatir una diferencia de 30 puntos porcentua-
les.?? El resto de los paises presentan progresos modestos en su cuota.
La producci6n de aparatos eléctricos se distribuye de manera m4s diver-
sificada; si bien se comprueba el ascenso de la produccién de Japén, al

291.a ocpeen su mis reciente trabajo [1995a: 66} ofrece los siguientes datos: en 1992, sobre
un total de 30 paises, Estados Unidos aporta 26.3% de la produccién de miquinas para oficina
y cémputo; Japon, 30.8%; Alemania, 4.7%; Reino Unido, 4.4%; Francia, 3.9%; Italia, 3.6%; Sin-
gapur, 5.2%, y Corea del Sur, 1.9%. Cabe aclarar que Ia fuente utilizada para estos cilculos no
es la misma que la empleada por nosotros en este trabajo. El andlisis de la distribucién del em-
pleo en este grupo de 13 paises sefiala que en 1992 Japén concentra 43% del empleo en la
construccién de computadoras y 38% en la construccién de aparatos eléctricos (25 y 27%, res-
pectivamente, en 1980); por su parte, Estados Unidos cuenta con 26 y 30% del empleo, Alema-
nia con 9y 13 por ciento.



Cuadro 2
IMPORTANCIA ECONOMICA DE LAS APLICACIONES MULTIMEDIA.
INDICADORES DE CRECIMIENTO DE LAS ACTIVIDADES PRODUCTORAS DE COMPUTADORAS,
APARATOS ELECTRICOS Y DE COMUNICACION
(Porcentajes)

Mdquinas para oficina y computo Aparalos de radio, TV y lelecomunicaciones
Cambio porcentual ~ Tasa anual de crecimiento Cambio porcentual ~ Tasa anual de crecimiento
1980-1985 1985-1992  1980-1985 1985-1992  1980-1985 1985-1992  1980-1985 1985-1992

Australia 36.44 87.02 6.41 9.36 54.61 55.50 9.1 6.51
Canada 110.90 4917 16.10 5.88 81.55 142.67 12.67 13.50
Dinamarca 146.22 16.35 19.75 2.19 96.30 16.50 14.44 2.21
Finlandia 256.43 157,95 28.94 14.50 242.64 67.44 27.93 7.64
Francia 178.71 31.60 22.75 4.02 94.50 45.43 - 14.23 5.50
Alemania 146.37 34.30 19.76 4.30 48.78 43.94 8.27 5.34
ltalia 113.12 172.58 16.34 15.40 93.83 40.18 14.15 4.94
Japon 127.46 51.78 17.86 6.14 98.11 2346 14.65 3.06
Holanda 60.25 20.84 9.89 2.74 3241 14.24 5.78 1.92
Noruega 307.76 -53.22 32.46 -10.28 7190 25.18 1144 3.26
Suecia 118.67 43.03 16.94 5.25 95.97 33.60 14.40 422
Reino Unido 171.64 103.14 22.12 10.65 76.87 2549 12.08 3.30
Estados Unidos 8222 0.01 12.75 0.00 78.45 31.06 12.28 394

Fuente: Elaborado a partir de los datos de sTaN [0cDE, 1995¢].
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Graéfica 1
ESTIMACION DEL PESO ECONOMICO DE LAS ACTIVIDADES LIGADAS
A LAS APLICACIONES MULTIMEDIA; PRODUCCION DE MAQUINAS
PARA OFICINA'Y COMPUTO, 1980

Estados Unidos
53%

Japéh

Otros 23%

ltalia .
4%, Nordicos g0, ReinoUnido Alemania Francia

5% 5% 6%
Total de la 0CDE (13 paises): 60 733 mmd.

Grafica 1bis ‘
ESTIMACION DEL PESO ECONOMICO DE LAS ACTIVIDADES LIGADAS
ALAS APLICACIONES MULTIMEDIA. PRODUCCION DE MAQUINAS
PARA OFICINA Y COMPUTO, 1992

Estados Unidos Japon
32% : 38%

Otros : ) Francia
3% Nordicos aia  ReinoUnido ~ Alemania %
1% 4% 8% %

Total de la OCOE (13 paises): 177 054 mmd.
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Grafica 2
ESTIMACION DEL PESO ECONOMICO DE LAS ACTIVIDADES LIGADAS
A LAS APLICACIONES MULTIMEDIA. PRODUCCION DE APARATOS
DE RADIO, TVY TELECOMUNICACIONES, 1980

Estados Unidos Japén
33% 29%

Alemania
Otros  Neérdicos  talia Francia Reino Unido 12%
5% 20, 50, 7% 7%

Total de la ocDE (13 paises). 159 376 mmd.

Gréfica 2bis
ESTIMACION DEL PESO ECONOMICO DE LAS ACTIVIDADES LIGADAS
A LAS APLICACIONES MULTIMEDIA. PRODUCCION DE APARATOS
DE RADIO, TV Y TELECOMUNICACIONES, 1992

Estados Unidos Japén
30% 38%

Alemania

Otros  pardicos Nalia Francia Reino Unido 12%
5% 1% 3% 6% 5%

Total de la ocDE (13 paises): 416 485 mmd.
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punto de superar a la de Estados Unidos, el resto de los paises lideres
cuenta con cuotas significativas, en particular Alemania (12 por ciento).

De esta primera aproximacién resulta la existencia de una ventaja de
Jap6n frente a Estados Unidos, la cual debe matizarse por la importante
internacionalizacion de las actividades analizadas, si bien este factor in-
cumbe a las empresas de ambos paises; el desarrollo de la produccién de
computadoras y de equipos eléctricos en Asia y Europa estd asociado de ma-
nera importante con las inversiones estadounidenses y japonesas, de tal
modo que las medidas “nacionales” no bastan para evaluar las posiciones
relativas de cada naci6n.3

El segundo nivel de anilisis corresponde a los indicadores del consu-
mo. Para ello, presentamos la evolucién de las “industrias de informa-
cién” a partir de los datos de la International Data Corporation (1993),
consultora privada que aporta la informacién mds comprensiva. Esta
fuente maneja como sola variable el gasto en tecnologfas de informaci6n.
Los cuadros 3 y 4 presentan la distribucién por paises y regiones.3!

La estimacién del mercado mundial de tecnologias de informacioén es
de 387.25 miles de millones de d6lares (mmd) en 1993. De 1986 a 1993
Estados Unidos ve declinar su cuota en el total mundial de 44 a 38.6%,
mientras que la cuota de los paises europeos pasa de 28.5 2 32% y la de
Jap6n alcanza 17% en 1993. Estos resultados est4n sesgados por las fluc-
tuaciones del d6lar. La consideracién de un grupo m4s restringido (22
paises de la OCDE que representan 92% del total mundial y para los cua-

30 Esta observacién también es vélida para la produccién de computadoras en Europa, en
especial en Francia y Reino Unido, donde se han instalado un importante nimero de filiales es-
tadounidenses y japonesas. Lo adccuado serfa agregar a la produccién local 1a de las filiales en
el extranjero, y deducir de esa misma produccién local el aporte de las filiales extranjeras. So-
bre este aspecto de 12 industria de computadoras, véase Farnetti [1995], Genthon [1995] y Bel-
derbos [1993).

31 E] manejo de este tipo de fuentes “privadas” resulta complicado. incestima que sus datos
cubren 98% del gasto mundial en tecnologias de la informacién, rubro que comprende: hardwa-
re, software, componentes y servicios informiticos [para las definiciones precisas véase ocpE,
1994: 75-77]. El gasto se define como los ingresos de los vendedores primarios por sistemas,
programas y servicios, por concepto de ventas a los circuitos de distribucién o al consumidor
final, A pesar de diversas biisquedas, no hemos tenido acceso a los documentos citados, asi que
utilizamos la presentacién de la ocpE [1994 y 1995a]; por cllo, las cifras manejadas constituyen
s6lo aproximaciones a los valores reales, obtenidos a partir de las gréficas a que se tuvo acceso. A
pesar de las dificultades e imprecisiones mencionadas, para las comparaciones de nuestro tra-
bajo estos datos son un indicador adecuado de las relaciones entre las economias lideres.
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Cuadro 3
DISTIBUCION POR REGIONES Y PAISES DEL MERCADO MUNDIAL DE
TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
(Miles de millones de ddlares)

1986 1993
Regiones Monto % Montlo %
Estados Unidos 83.33 44.16 149.51 38.61
Europa (13)! 53.92 28.57 125.00 32.28
Japén 29.41 15.58 66.18 17.09
Resto del mundo 22.06 11.69 46.57 12.03
Total 188.73 100.00 387.25 100.00

1 Austria, Alemania, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Finlandia, Francia, Italia, Paises Bajos, Noruega,
Suecia, Suiza y Reino Unido.
FUENTE: oCDE [1994].

les ha sido posible realizar la conversion a dolares con base en paridades
de poder de compra) muestra cl peso preponderante del mercado esta-
dounidense: si de 1987 a 1991 la cuota de Estados Unidos declina, los da-
tos mds recientes muestran una recuperacion mayor de 50% en 1994. En
todo el periodo, el mercado estadounidense de tecnologias de informa-
cién es el mis grande del mundo.3?

El contraste entre la perspectiva de la produccion (segiin la cual Japon
es dominante) y la del consumo (donde Estados Unidos aparece como el
mayor mercado consumidor) nos sirve para ilustrar la idea que ordena
este trabajo. Nuestro propésito es explicar el sitio que ocupa actualmen-
te Japon en las industrias implicadas en las aplicaciones multimedia.

El ascenso de las industrias japonesas, indicado por su predominio en
la distribucién mundial de la produccién, resulta de la combinacién en-
tre el progreso constante de sus métodos productivos (y por ende de un
permanente desarrollo tecnol6gico), 1a internacionalizacién (que busca
tanto la apropiacion de tecnologias como la produccion a bajos costos)
y un importante ingreso en los mercados de las otras economias lideres.

32 Debemos recalcar el caricter ciclico de estos datos, que reflejan la profunda recesién de
Jap6n desde 1992 y las dificultades de los paises europeos en 1994.



Cuadro 4
DISTRIBUCION DEL GASTO EN TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION POR PRINCIPALES PAISES
(Miles de millones de ddlares a partir de ppc)

1987 1991 1993 1994

Pais Monto % Monto % Monto % Monto %

Estados Unidos 106.92 50.58 125.71 43.93 148.57 47.86 183.08 51.17
Japén 23.08 10.92 45.71 15.97 42.86 13.81 37.69 10.53
Alemania 7.84 3.71 2217 7.75 22.67 7.30 15.34 429
Reino Unido 8.78 4.16 17.83 6.23 19.17 6.17 13.24 3.70
Francia 7.16 3.39 18.50 6.46 18.83 6.07 11.66 3.26
Los Cinco 153.78 72.75 229.93 80.34 252.10 81.22 261.01 72.95
Resto de la OCDE 57.62 27.25 56.27 19.66 58.30 18.78 96.79 27.05
Total (OCDE)" 211.4 100.00 286.20 100.00 310.40 100.00 357.80 100.00

' En 1991 y 1993, los cinco mds Australia, Austria, Bélgica, Canada, Dinamarca, Espaiia, Finlandia, Gecia, Italia, Holanda, Nueva Zelanda, Noruega, Suizay
Suecia. En 1987 y 1994, los 19 més Idanda. México y Portugal.
Fuente: Elaborado a partir de los datos de ocpe {1994 y 1995a].
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La experiencia de las empresas japonesas muestra que la conquista de
partes crecientes de los mercados de productos estandarizados (como la
electrénica “todo piblico” y las memorias) ha sido una fuente crucial de
recursos para financiar las actividades de investigacién y desarrollo, bus-
cando cerrar distancias frente a las empresas lideres estadounidenses.

Nuestro argumento destaca que los elementos determinantes en la
disputa por el liderazgo mundial en las actividades de vanguardia tecno-
légica no serdn sélo los avances de la tecnologia y el estimulo de la in-
vestigaci6n cientifica, sino también la capacidad para controlar y “crear”
los mercados consumidores.33 Esta misma 16gica es 1a que da gran impor-
tancia a las aplicaciones multimedia, las cuales estarian llamadas a ser
los vehiculos de una nueva expansién acelerada para las actividades
implicadas. Las empresas que logren controlar los mercados de las apli-
caciones multimedia contar4n con medios para disputar el liderazgo mun-
dial, aun en situacién de retraso tecnolégico relativo.

Los principales productos. Una vision agregada a partir de la division
tradicional entre materiales y programas (hardware/software) sefala
que los rubros cuya importancia es creciente en el gasto en tecnologfas
de 1a informacién son: las estaciones de trabajo, las computadoras per-
sonales y los programas genéricos (paqueteria), si bien el rubro otros
programas y servicios concentra 33.5% del gasto (véase el cuadro 5). El
mercado de Estados Unidos es el de mayor dimensién, con una cuota de
49% de los gastos mundiales tanto en materiales como en programas;
con 17% del total, el mercado japonés de programas es el segundo del
mundo, mientras que las naciones europeas cuentan con cuotas simila-
res en los dos segmentos analizados (entre 8 y 5%) (grifica 3).

Por lo que toca al grupo de materiales, concentraremos la atencién en
las computadoras personales. El cuadro 6 presenta la distribucion regio-
nal de las computadoras personales vendidas en 1993 y 1994. Destaca

33 Indicadores dispersos muestran que esta situacién es mds acentuada en el caso de cier-
tos productos de la electrénica “todo piiblico”, sobre todo televisores. En este rubro, el predo-
minio de las empresas japonesas (y asidticas) en la produccién es significativamente mayor
que el que detentan en las industrias de la informacién, al tiempo que el mercado de japén tie-
ne un peso menor frente a los mercados europeos y estadounidense, donde la presencia del te-
levisor alcanza a 90% de los hogares, véase cie [1994:10-35).
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Cuadro 5
DISTRIBUCION DEL GASTO EN TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
POR GRUPOS DE PRODUCTOS
(Porcentajes)
1986 1993
PC y estaciones de trabajo 20.00 25.97
Otros equipos 34.48 22.08
Programas (paqueteria) 13.79 18.46
Otros programas y servicios 31.72 33.48
Total 100.00 100.00

FuenTE: Elaborado a partir de los datos de la 0CDE [1994].

Gréafica 3
DISTRIBUCION DEL GASTOEN TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
POR PAISES Y PRINCIPALES PRODUCTOS, 1993

Equipos
OCDE : 132 mmd

# Estados Unidos
48%

Programas
OCDE : 127 mmd

Porcentaje scbre el gasto en el grupo de productos.



REMESAS MUNDIALES DE COMPUTADORAS PERSONALES POR REGIONES DE DESTINO

Cuadro 6

Millones de unidades Porcentaje sobre el total mundial

Variacién Variacion
1993 1994 % 1993 1994 %
Estados Unidos 15.05 18.70 24.30 386 39.8 1.20
Europa Occidental 10.60 12.10 14.10 27.2 257 -1.40
Japén 250 3.39 35.50 6.4 7.2 0.80
Resto de. Asia-Oceania 3.23 450 39.50 83 96 1.30
Resto del mundo 7.62 8.30 9.00 19.5 17.7 -1.90
Total mundial 39.00 47.00 20.50 100.0 100.0

FueNTe: ocoe [1995a: 27).
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el peso del mercado estadounidense, que en 1994 absorbi6 casi 19 mi-
Hones de esas maquinas (casi 40% del total mundial). Europa es también
un importante mercado consumidor (mis de 25% en 1994), aun si la re-
cesion estd afectando las ventas. En este rubro Japén tiene un peso me-
nor, aunque el ritmo de crecimiento de las ventas en este mercado es el
segundo mis alto detrds de la regién asidtica.3* Un indicador de la supe-
rioridad estadounidense en cuanto a la capacidad instalada (y por tanto,
como indicador de mercados potenciales para 1as aplicaciones multime-
dia) es 1a presencia de las computadoras personales en los hogares; con
todas las dificultades que implica una medida tan puntual, este indicador
muestra que en Estados Unidos 37% de los hogares cuentan con una
computadora, nivel superior incluso a los paises de poca poblacién y al-
tos ingresos, como Dinamarca y los del Benelux (véase el cuadro 7).

El cardcter complejo de las computadoras personales y el alto grado
de internacionalizacién de su producci6n plantean el problema de quién
es el beneficiario de los grandes mercados que significan 47 millones de
computadoras vendidas en 1994. Para nuestros objetivos, lo que intere-
sa destacar es que en términos de materiales, y en particular de compu-
tadoras personales, Estados Unidos es el que cuenta con las mayores
capacidades instaladas.

Como componentes fundamentales de las computadoras (y de una
gran gama de productos electrénicos), los semiconductores estin en el
centro de la disputa por el liderazgo mundial en las industrias de la in-
formacioén. En términos generales, se perfila un relativo equilibrio entre
las empresas estadounidenses y japonesas, las primeras dominando el
rubro estratégico de los microprocesadores y las segundas la produccién

34 Carecemos de datos coherentes para hacer las comparaciones entre paises y productos.
La ocpE seiiala que entre Estados Unidos y Japén se distribuye mds de 65% del gasto en mate-
riales de los paises de la ocpE, si bien advierte un desequilibrio en cuanto al peso de las compu-
tadoras personales y las estaciones de trabajo en el consumo japonés; mientras Estados Unidos
concentra 42% del gasto destinado a las supercomputadoras y 51% del dedicado a las compu-
tadoras personales y estaciones de trabajo, Jap6n cuenta con un importante 26% en el primer
rubro y sélo 13% en el segundo [0CDE,1994: 24]. En 1994, Dataquest estimé en 10.3 millones
de unidades las ventas de computadoras personales con capacidades multimedia, de las cuales
6.7 millones se vendieron en Estados Unidos y 1.1 millones en Europa; entre los principales fa-
bricantes sélo figuran empresas estadounidenses: Apple (2.3 millones y 29% del mercado),
Packard Bell (1.9 y 19.2%), Compaq (1.2 y 11.9%), 184 (0.8 y 8%) y Gateway 2000 (0.6 y 5.8%)
[Ktitareff, 1995].
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Cuadro 7
PENETRACION DE LAS COMPUTADORAS PERSONALES
EN LOS HOGARES, 1994
(% del total de hogares)

Estados Unidos 37
Japon 12
Benelux 30
Dinamarca 30
Alemania 28
Reino Unido 24
Francia 15

FUENTE: ocDE [1995a: 27].

de memorias,3 El cuadro 8 ofrece una visién de esta actividad, tanto des-
de el punto de vista de los mercados como de los sitios de produccion.

Por lo que toca 2 los mercados, tras un periodo de predominio del de
Jap6n (1988-1992) se advierte una recuperacion del estadounidense,
cuestién ligada tanto a los flujos de Ia paridad délar-yen como a la rece-
sién de la economia japonesa; el asunto mds relevante es ¢l crecimiento
de los mercados en Europa y en Asia-Testo del mundo, los cuales repre-
sentaron ventas por mis de 20 mmd cada uno, en 1994. En el mercado
de Estados Unidos, las empresas japonesas y de Asia-resto del mundo
han ganado una importante cuota (30%).

A pesar de los sesgos cambiarios, 1a perspectiva de las empresas pro-
ductoras muestra la importancia que tiene el mercado nacional para los
productores estadounidenses y japoneses. De 1985 a 1994 las empresas
de la Unién Americana perdieron 14% de su mercado nacional, avanzando

35 Dataquest ofrece el siguiente panorama de los distintos tipos de semiconductores: en
1994, 87% del valor mundial de las ventas de semiconductores correspondia a circuitos inte-
grados y el 13% restante a los circuitos discretos y optoelectrénicos; por su parte, las memorias
representaron 33% del total mundial y los microprocesadores 11%. El rasgo destacado de esta
evolucidn es que en 1989 la cuota en el total de los microprocesadores era de s6lo 3% (23%
paralas memorias), lo cual indica la importancia creciente de este componente [0cDE, 1995a: 44).



Cuadro 8
DISTRIBUCION POR REGIONES Y POR SITIOS DE PRODUCCION DE LAS VENTAS DE SEMICONDUCTORES

(Millones de dblares)
1985 1990 1992 1994
Parte del Parte del Parte del Parte del
mercado mercado mercado mercado

Ventas (%) Ventas (%) Ventas (%) Ventas (%)
América del Norte
Compariias de Estados Unidos 7380 784 11 505 69.6 14 039 68.7 23181 64.5
Compaiias de Japon 1279 136 3395 20.5 4072 19.9 7773 21.6
Compaiiias de Europa 731 78 1043 6.3 1214 5.9 2062 5.7
Compafiias del resto del mundo 28 0.3 597 36 1105 54 2923 8.1
Total del mercado noteamericano 9418 100.0 16 540 100.0 20430 100.0 35939 100.0
Japdn
Compaiiias de Estados Unidos 695 85 2388 11.8 2865 13.9 4817 15.7
Compaiiias de Japén 7387 90.6 17 599 86.9 17 315 84.1 24 496 79.8
Compafiias de Europa 60 0.7 152 038 168 08 340 1.1
Companiias del resto del mundo 7 0.1 118 06 231 1.1 1029 34
Total del mercado japonés 8149 100.0 20257 100.0 20579 100.0 30682 100.0
Europa
Compafiias de Estados Unidos 2428 50.6 4 469 429 5530 45.3 9847 47.3
Compafiias de Japén 549 1.4 1643 15.8 2008 16.4 3885 18.7
Companiias de Europa 1806 377 4064 39 4157 34 5328 256



Compaiiias del resto del mundo
Total del mercado europeo
Asia y resto del mundo
Compafias de Estados Unidos
Compaitias de Japon
Compaiiias de Europa
Compaiiias del resto del mundo
Total del mercado

Asia y resto del mundo
Mundo
Companiias de Estados Unidos
Compafias de Japon
Compaiiias de Europa
Compaiiias del resto del mundo
Mercado mundial

12
4795

548
929
254
248

1979

11051
10144
2851
295
24 341

0.3
100.0

21.7
46.9
128
125

100.0

454
4.7
1.7

12

100.0

239
10415

2685
264

849
1158

7333

21047
25278
6108
2112
54 545

23
100.0

366

1186
15.8

100.0

38.6
46.3
1.2
39
100.0

523
12218

4671
4184
1127
2055

12034

27105
27576
6 666
3914
65 261

43
100.0

38.8
347

94
17.1

100.0

4.5
42.3
10.2

100.0

1759
20819

7945
8624
2105
4138

22812

45790
44778
9835
9849
110 252

8.4
100.0

348
37.8

9.2
18.1

100.0

415
40.6
8.9
8.9
100.0

FueNTE: ocoEe [1995a: 48].
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en los de Jap6n (7%) y Asia-resto del mundo (m4s de 10%); con todo, el
mercado estadounidense constituye el nicleo de sus ventas en el mundo
(23 mmd en 1994, monto equivalente a 21% del mercado mundial). Por
su parte, las empresas japonesas perdieron 10% de su mercado nacional,
si bien contindan aportando el grueso de las ventas locales (80% en
1994); estos indicadores muestran que el mercado japonés es el que me-
nor penetracion extranjera presenta, lo cual le da una importante ven-
taja frente a sus competidores: las ventas de empresas locales en Jap6n
alcanzaron 25 mmd en 1994, cifra superior no sélo a la de las empresas
estadounidenses en su pais sino incluso al monto de los mercados de se-
miconductores en Asia-resto del mundo y Europa. Una situacién contraria
presentan las empresas europeas, cuya cuota en ¢l mercado local cay6
mds de 12% de 1985 a 1994; en este dltimo afio, estas empresas s6lo ven-
dieron 5 328 md, dejando el resto del mercado (mds de 15 mmd) en ma-
nos de estadounidenses, japoneses y asidticos. En términos mundiales,
hacia 1994 las empresas estadounidenses habian recuperado su liderazgo
y realizaban 41.5% de las ventas mundiales de semiconductores, mien-
tras que las japonesas aportaban otro tanto, 40.6 por ciento.

Otro rubro donde la superioridad estadounidense es notoria, es el de
los lectores de disco compacto (l1a produccion de obras en CD-ROM se abor-
dard mds adelante). En 1994, de un total de 24.9 millones de lectores de
disco censados por Inteco, més de 77% correspondian a Estados Unidos (y
de ellos 13.4 millones eran de uso doméstico) y sélo 15% a Europa Occiden-
tal. La Software Publishers Association estima que 55% de las computa-
doras personales vendidas en Estados Unidos durante 1994 contaban
con lector de discos compactos [0CDE, 1995a: 33). Como anotamos en la
primera parte del trabajo, el disco compacto es actualmente el principal
soporte de las aplicaciones multimedia.

En el terreno de los programas genéricos (paqueteria), la superioridad
estadounidense es absoluta. En este caso contamos con datos tanto del
origen como del destino de los productos, lo cual da una visién mds exac-
ta de la jerarquia internacional (véanse los cuadros 9 y 10). El mercado
de Estados Unidos (20.5 mmd en 1991) representa 40% del consumo
mundial y los programas producidos en el pais equivalen a 78% de los
mis de 51 mmd de consumo mundial. La regién europea es la principal
consumidora del planeta (41.4% del total), pero los productos originales
de Europa representan sélo 16% del consumo mundial. Japén, por su



Cuadro 9
DISTRIBUCION REGIONAL DEL MERCADO MUNDIAL DE PROGRAMAS GENERICOS (PAQUETERIA), 1991
(Miles de millones de ddlares corrientes)

Areas consumidoras Productos  Participacién de la region
de origen en el consumo mundial

Origen de los productos Estados Unidos Europa Japén  Resto del mundo regional (% del total)
Estados Unidos 19.93 13.28 2.95 3.81 39.98 78.31

Europa 049 7.38 0.37 0.00 8.24 16.14

Japén 0.00 0.12 2.09 0.00 2.21 434

Resto del mundo - 012 0.37 0.00 0.12 062 1.20
Consumo regional 20.54 21.16 5.41 3.94 51.05 100.00

Cuota en el consumo mundial 40.24 41.45 10.60 7.1 100.00

FuenTe: ocoe [1994: 29], a partir de los datos de Intemational Data Corporation.
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Cuadro 10
PESO DE LA PRODUCCION NACIONAL EN EL CONSUMO REGIONAL, 1991
(Miles de millones de ddlares corrientes)

Producios nacionales Cobertura del
consumidos en Consumo tolal mercado regional

el mercado regional de la region (%)

(1) ) (172)

Estados Unidos 19.93 20.54 97.0
Europa 7.38 21.16 34.9
Japén 2.09 5.41 38.6
Resto del mundo 0.12 3.94 3.1

FuenTE: ocDE [1994: 29),

parte, alberga 10.6% del consumo mundial. El indicador de cobertura del
mercado nacional es una muestra clara de la “antosuficiencia” de los pro-
ductores estadounidenses en el campo de 12 paqueteria: 97% del consu-
mo regional se satisface con los productos locales, mientras que en
Europa y Jap6n este indicador es de 35 y 38%, respectivamente; en co-
rrespondencia, los programas originarios de Estados Unidos satisfacen
63% del mercado europeo y 54% del japonés.

Las principales empresas. Para completar este panorama de las indus-
trias de la informaci6n, presentamos algunos indicadores del comporta-
miento de las principales empresas. El andlisis a partir de éstas permite
mostrar mis puntualmente los liderazgos en cada actividad, situacion
que aparece sesgada en los indicadores “nacionales”. Los datos de las
empresas comprenden la actividad tanto en el pais de origen como en
otros territorios. Las empresas aparecen como los agentes centrales en
la disputa por el liderazgo, mientras que sus estrategias y los resultados
de éstas (sobre todo en términos de cuota del mercado) ilustran las re-
laciones de fuerza existentes, asf como las tendencias de evolucion en di-
cho liderazgo.
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En una visién de conjunto, el cuadro 11 presenta la situacion de las
primeras 20 empresas de las industrias de 1a informacién.6 Entre las pri-
meras 20 empresas, 10 son estadounidenses, 7 japonesas y s6lo tres eu-
ropeas. El grupo de 10 empresas de Estados Unidos representa 62.6% de
las ventas de las primeras 20 y 43% de las 100 lideres; por su parte, las
7 empresas japonesas representan 28 y 19%, respectivamente. En cuan-
to al gasto en investigacién y desarrollo (GID), 1a ventaja estadounidense
es ligeramente menor, 40% frente a 22% del grupo de empresas japone-
sas. Un rasgo distintivo de las empresas estadounidenses es su mayor
grado de especializacion respecto de las europeas y japonesas; con ex-
cepcion de ataT (dedicada centralmente a las telecomunicaciones), las
empresas de Estados Unidos concentran el grueso de sus operaciones en
los campos de las industrias de la informacién. Por el contrario, las prin-
cipales empresas japonesas son muy diversificadas, sobre todo Fujitsu,
Toshiba, NEC y Hitachi, ubicadas entre los lideres en la construccion de
computadoras, en semiconductores y en programas.

El peso de IBM en este conjunto es determinante; esta empresa aporta
18.8% de las ventas y 20% del Gip del grupo de 100. En cambio, ninguna
de sus concurrentes alcanza una cuota de 10% ni en ventas ni en GID.
Destaca también el peso de los constructores de computadoras, 6 entre
las primeras 20 empresas, sin contar las japonesas. El espacio de las eu-
ropeas en el grupo lider es muy reducido, tendencia que se acentda con
los recientes problemas de la empresa Bull; en este grupo sélo Olivetti
ha logrado implantarse con €xito en ciertos mercados (micros, compo-
nentes), si bien en la actualidad también atraviesa por dificultades finan-
cieras. Finalmente, debemos remarcar la presencia de algunas empresas
cuya actividad principal ocurre fuera de las industrias de la informacion,
tal es el caso de AT&T, EDS y NTT, dedicadas a telecomunicaciones y Sie-
mens a la produccién de maquinaria eléctrica y electrodomésticos: aun

36 E\ Yardstick top 100 worldwide ofrece datos detallados sobre la parte de la actividad de
cada empresa en el dominio de las industrias de la informacién, las cuales comprenden: computa-
doras centrales, superminicomputadoras, minicomputadoras, microcomputadoras (categorfas
establecidas a partir del costo de los equipos), periféricos, el disefio-fabricacién-ingenieria asis-
tidos por computadora, transmisién de datos, programas, servicios, mantenimiento y otros
productos. Como la mayor parte de las fuentes privadas, este estudio se nutre de las informa-
ciones enviadas voluntariamente por las empresas a partir de una encuesta 'y que se completan
con estimaciones de la consultora. Véase 1a nota metodoldgica en ocoe [1995a: 131-141].



Cuadro 11
LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE LAS INDUSTRIAS DE LA INFORMACION, 1993

(Millones de ddlares)
Gasto
en investigacion Nimero
Ventas en las industrias de la informacién  y desarrolio de empleados % sobre el total de las 100
Ventas en las
% sobre % sobre % sobre industrias de la Gasto
ventas ventas las ventas Vanacion informacion enly D Empleo
Empresa Pais 1993  tolales 1988 lolales 1993  enldl 1993 1988-1993 1993 1988 1993 1993
1BM Estados Unidos 59154 943 55706 937 5242 B9 263513 112487 188 243 202 163
Fujitsu Japén 18933 693 16328 721 21%4 114 97 290 6110 60 71 83 6.0
Hewlett-Packard Estados Unidos 16297  76.1 6572 600 139 85 69 488 19177 52 29 54 4.3
NEC Japon 15128 500 10427 429 1183 78 69 488 19988 48 46 46 43
Digital Equipment ~ Estados Unidos 13637 100 12285 100 1366 10 92300 -32100 43 54 5.3 57
Hitachi Japén 12755 202 879 174 1452 114 61075 15 825 40 38 56 38
EDS Estados Unidos 8562 100 5240 98.1 0 00 70 000 254 27 23 00 4.3
Apple Estados Unidos 8446 100 4434 100 657 78 14 900 3156 27 19 25 0.9
Unisys Estados Unidos 7742 100 993 100 515 67 49000 44000 25 43 20 30
Compag Estados Unidos 7191 100 2066 100 169 24 10 541 4441 23 09 07 07
Siemens Alemania 7071 144 6454 16.5 831 17 42025 11205 22 28 32 26
ATST Estados Unidos 6111 9.1 6612 10.7 729 119 50900 -20610 19 29 28 31
Canon Japén 5017 322 1739 19.3 288 5.7 20 100 12223 1.6 0.8 1.1 1.2

Grupo Bull Francia 4963 100 6926 100 448 90 31755  -18802 16 3.0 1.7 2.0



Ofivetti

Sun microsystems
Toshiba

NTT

Microsoft
Matsushita

Total primeras 20
Total restantes 80
Total 100

ltalia

Estados Unidos
Japén

Japén

Estados Unidos
Japén

4848
4493
4426
4165
4021
3256
216 485
98717

315202

89.0
100
1.3
74
97.9
6.3
39.1
10.0
24.3

5757
1462
3515
1754

698
2333

169 040
59 995
229034

84.0
100
115
37
100
5.3
376
6.4

232

242
448
298
285
529
213
18 439
7523

25962

50
10
67
68
132
6.0
85
76

82

31800
12760
19216
8700

14 940
15340
1046 131
575054
1621185

-16 569
4,004
5128
2859

11620
5217
-123 461
66 474

—56 987

1.5
1.4
1.4
1.3
13
10
68.7
313
100.0

25
0.6
15
08
0.3
1.0
738
26.2
100.0

09
1.7
1.1
11
20
08
710
290
100.0

20
08
12
06
09
09
64.5
355
100.0

FuenTe: Gariner Group, Yardstick Top 100 Worldwide, 1994, citado en ocpe [1995a).
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cuando dedican s6lo una parte de sus recursos a las industrias de la
informacion, estas empresas ocupan un lugar importante. La creciente
participacién de estas industrias como formadoras de los nuevos para-
digmas tecnol6gicos estd implicando una convergencia de actividades,
proceso insoslayable para todas las empresas que disputan el liderazgo
mundial.

Las empresas productoras de semiconductores presentan una distri-
buci6n m4s equilibrada pues ninguna de ellas acapara mis del 10% del
mercado y la presencia estadounidense no es tan grande como en el caso
anterior (véase el cuadro 12). Entre las primeras 20 empresas se cuentan
9 de Japén, 6 de Estados Unidos, 3 de Europa y 2 de Corea. El grupo cs-
tadounidense pasé de 19.6 a 27% de las ventas de 1989 a 1994. A pesar
de ser m4s numeroso, el grupo de empresas de Jap6n reduce su cuota en
las ventas de 42 a 35% en los mismos afios.

Estas caracteristicas se explican por las posiciones de las empresas li-
deres de Estados Unidos, centralmente Intel, Motorola y Texas Instrument,
las cuales han conseguido guardar y aumentar sus cuotas en el mercado
mundial de semiconductores: en este caso, las ventajas cientificas y téc-
nicas han resistido la superioridad de las empresas japonesas en el terre-
no de la organizacion y de la internacionalizacién de 1a produccién. En
particular, el liderazgo estadounidense descansa en el dinamismo tecno-
16gico y en el peso creciente de Intel, que controla 9% del mercado y pre-
senta un crecimiento anual de 33% en sus ventas de 1989 a 1994; Intel
detenta una norma “de hecho” (estdndar) gracias a la calidad de sus mi-
croprocesadores y a sus estrategias (cooperaci6n con IBM y difusién de los
microprocesadores hacia otros usuarios). Otro elemento destacable es el
ingreso de 1BM al mercado “libre” de semiconductores, pues anteriormente
s6lo producia para el autoconsumo; ya en su primer aiio en el mercado
libre, 1BM alcanzé ventas por 3 mmd. Los productores japoneses (NEC,
Toshiba, Hitachi, Fujitsu, Mitsubishi) han reducido sus cuotas en el mer-
cado mundial, aunque habr4 que esperar los resultados de la recuperacién
de 1a economia japonesa antes de hablar de declive de estos productores.
Si las empresas europeas ocupan un lugar marginal, en cambio las corea-
nas han ganado importantes cuotas del mercado mundial, especialmente
Samsung que en 1994 realizé ventas por 4 800 millones de délares.

Finalmente, en el cuadro 13 se ofrece un panorama sucinto de las prin-
cipales empresas productoras de programas informdticos. De nueva cuenta,
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IBM y Fujitsu ocupan lugares destacados, si bien la primera es con mucho
dominante. Esta configuracién de la produccién de programas refleja el
comercio “cautivo” de los gigantes de Ia informatica, pues la venta de una
computadora implica también la de semiconductores y de programas he-
chos dentro de la estructura de 1a empresa (asi sea en subcontratacion)
y por tanto contabilizados en sus ingresos. De 1992 a la fecha este rasgo
ha variado en razén del crecimiento y el surgimiento acelerado de las
empresas “independientes” dedicadas a producir programas genéricos
(paqueteria); en este grupo, Microsoft representa el foco dominante pues,
de manera similar a Intel, su sistema de explotacién (MS-DOS) y su prin-
cipal producto (Windows) tienden a imponerse como la norma de la in-
dustria. En la misma direccién apunta el crecimiento de las ventas de
Novell, dedicada a los programas para las redes. Ello resulta crucial fren-
te a Ia ausencia de empresas similares en el grupo japonés, constituido
por las grandes empresas integradas (Fujitsu, NEc, Hitachi), concentradas
en el mercado japonés.

Por lo que toca a las aplicaciones multimedia, podemos decir que el
elemento central en el campo de los programas es el de la competencia
por imponer una norma para las comunicaciones (o al menos ganar una
parte importante del mercado), proceso en el cual se enfrentan las de-
dicadas a los programas para redes, 1as empresas de telecomunicaciones
que buscan ofrecer soluciones “personalizadas” para los grandes usua-
rios (AT&T, EDS) y aquellas como Microsoft (con Windows NT y Windows
95) e 1BM (con su reciente compra del programa Notes de Lotus) que
cuentan con programas que integran las herramientas de funcionamien-
to de la computadora y los sistemas para comunicaciones.

b] Panorama de las telecomunicaciones

Las telecomunicaciones revisten una importancia crucial para las aplica-
ciones multimedia ya que cuentan con mayores perspectivas de creci-
miento, derivadas de la desregulacion que abre mercados y crea nuevos
campos de inversién. Asimismo, son el vehiculo de las aplicaciones mul-
timedia, cuya rentabilidad crece m4s rdpidamente (Internet, redes, apli-
caciones “en linea”). Por ello, las telecomunicaciones aparecen como un
campo de alta rentabilidad y en plena expansién para los capitales pri-
vados.



VENTAS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE SEMICONDUCTORES, 1994

Cuadro 12

(Millones de dolares)
Parte del Partedel  Tasaanual de
mercado, 1994 mercado, 1989  crecimiento
Empresa Pajis 1994 1989 (%) (%) 1989-1994
Intel Estados Unidos 10 099 2430 9.1 45 33.0
NEC Japon 7961 4489 7.2 8.3 12.1
Toshiba Japén 7556 4310 6.8 79 11.9
Motorola Estados Unidos 7238 3183 6.5 5.9 17.9
Hitachi Japdn 6644 3622 6.0 6.7 12.9
Texas Instrument Estados Unidos 5552 2787 5.0 5.1 14.8
Samsung Corea 4832 1260 44 23 30.8
Fujitsu Japon 3869 2770 35 5.1 6.9
Mitsubishi Japon 3772 2500 34 46 8.6
IBM Estados Unidos 3035 0 27 0.0 0.0
Philips Paises Bajos 2920 1 643 26 3.0 12.2
Matsushita Japén 2896 1804 2.6 3.3 99
5GS-Thomson Francia 2640 1271 24 2.3 15.7
Sanyo Japén 2321 1197 2.1 22 14.2
Shamp Japén 2188 1107 20 20 14.6
AMD Estados Unidos 2134 1100 1.9 20 14.2



Siemens Alemania
National Semiconductor  Estados Unidos

Sony Japén
Goldstar Corea
Otros
Total

2090
2023
1876
1697
27237

110580

1154
1152
996
148
15016
54 339

1.9
1.8
1.7
15
246

100.0

2.1
2.1
1.8
0.3
27.6

100.0

12.6

54
135
62.9
12.6

15.3

Fuente: Dataquest, citado en ocoe {1995a: 50].



Cuadro 13
PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE PROGRAMAS INFORMATICOS, 1992 Y 1985
{Millones de ddlares corientes)

Posicién Ventas

1992 1985 Empresa Pais 1992 1985
1 i IBM Estados Unidos 11366 4165
2 6 Fujitsu Japdn 3525 251
3 - Microsoft Estados Unidos 2960 0
4 3 NEC Japdn 1840 376
5 - Computer Assoc. Estados Unidos 1771 144
6 - Siemens Nixdorf ! Alemania 1058 313
7 - Novell Estados Unidos 989 0
8 9 Hitachi Japén 983 202
9 7 Lotus Estados Unidos 810 225

10 - Digital com. Estados Unidos 800 0

! £n 1985 estas sociedades no se habian fusionado: Siemens (221) y Nixdorf (192).

FuenTe: Delapierre y Millelli [1993: 226), con informacién de Datamation.
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El peso de las telecomunicaciones en el conjunto de la economia s6lo
puede estalecerse de manera indirecta debido a las diferencias en los
métodos para cuantificar las actividades industriales y de servicios en el
nivel macroeconémico (indicadores de producci6n, por ejemplo). He-
mos tomado como punto de referencia una comparacién entre empresas
(véase el cuadro 14). Se advierte que en términos de ventas las empresas
de telecomunicaciones ocupan un lugar secundario frente a las activida-
des de mayor peso (automovilistica, refinacién de petréleo, comercio y

Cuadro 14
ESTIMACION DE LA IMPORTANCIA DE LAS TELECOMUNICACIONES.
COMPARACION CON LAS MAYORES EMPRESAS
DE LA REVISTA FORTUNE, 1992
(Miles de millones de ddiares)

Nimero Empleados
Actividad de empresas Ventas Beneficios  Activos  (millones)
Automovilistica 44 940 -24.4 1005 391
Refinacién de petréleo 48 902 18.5 907 1.48
Equipo eléctrico y electronico 46 736 120 932 4.27
Alimentos 51 438 16.0 319 2.21
Quimica 45 405 1.2 455 1.77
Telecomunicaciones’ 25 364 37.0 679 2.00
Manufacturas metélicas 32 343 -59 332 1.82
Computadoras, equipo oficina 17 233 -6.9 269 1.22
Equipo industrial y agricola 27 218 -25 257 119
Aeroespacial 16 169 -3.1 147 1.06
Farmacéutica 25 160 19.7 181 0.83
Comercio al detalle 50 750 8.4 379 -
Finanzas 50 547 136 3360 -
Telecomunicaciones? 39 390 39.0 77 22
Transporte 50 377 -6.8 601 -
Bancos comerciales 100 - 36.8 16 282 -

1 Datos recopilados para los operadores publicos de telecomunicaciones, cuyos ingresos fueron su-
periores a 3 mmd, punto de corte de Fortune para el sector industrial,

2 Datos recopilados para todos los operadores plblicos de telecomunicaciones en el drea de la OCOE,
cuyos ingresos fueron superiores a 1 mmd, punto de corte de Fortune para el sector servicios.

FUENTE: ocDE [1995b: 8].
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electrénica); por el contrario, el rasgo distintivo de estas empresas es su
alta rentabilidad, s6lo comparable a la de los bancos comerciales.

En la grifica 4 se presenta una estimacién del mercado mundial de te-
lecomunicaciones (y como se distribuye entre las naciones lideres) a par-
tir de los datos de 24 paises de 1a 0CDE. Sobre un total de 395 mmd, los
operadores piiblicos de telecomunicaciones de Estados Unidos aportan
41% vy los de Japén s6lo 14%. Ello indica una ventaja significativa del
pais americano frente al resto del mundo y, a diferencia de otras activi-
dades, en este caso se puede hablar también de una ventaja absoluta de
sus empresas, pues el grado de penetracion de la competencia extranjera
en su mercado es muy limitado.

Estas dos caracterfsticas (alta rentabilidad y ventaja absoluta de las
empresas estadounidenses) se explican en buena medida por la regula-
ci6n estatal. Al constituir una actividad estratégica (tanto militar como
econdmicamente), las telecomunicaciones han gozado de la proteccion
y del financiamiento de los estados, lo cual s¢ ha expresado en la forma

Grafica 4 '
INGRESOS DE LOS OPERADORES PUBLICOS
DE TELECOMUNICACIONES, 1992

Estados Unidos
Resto QCDE - 24 40%

24%

Reino Unido
7%

Francia Alemania Japén
6% 9% 14%

Total de la oCDE (24 paises): 395 mmd.
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de monopolios, regulacién de los mercados (proteccionismo y adminis-
tracion de las tarifas) y fuertes inversiones en infraestructura y en inves-
tigacién y desarrollo. En afios recientes se asiste a la desregulacién
progresiva de esta actividad, sobre todo en la forma de privatizaciones.
Unica excepcién importante a la regla del monopolio estatal, las teleco-
municaciones en Estados Unidos se organizan en torno a monopolios
privados y regionales (surgidos del desmembramiento del cuasi-mo-
nopolio AT&T) y a la divisién entre mercado nacional ¢ internacional
(véase el cuadro 15). AT&T ocupa un lugar privilegiado, tanto por su peso
en el servicio internacional como por su importancia como proveedor de
equipos y tecnologfas. En el caso de los otros paises lideres, hay al menos
una gran empresa estatal, contando a los tres gigantes de las telecomu-
nicaciones, NTT, DBP y France Telecom. En Reino Unido, la privatizacién
de BT ha concluido y es el tinico pais lider donde la competencia estd
abierta desde 1991.

En términos cualitativos, podemos destacar tres aspectos que son cru-
ciales para las aplicaciones multimedia “en linea™ las infraestructuras,
las inversiones y las tarifas en las economias lideres. Los datos sobre las
lineas troncales (main lines) en los paises de la oCDE ofrecen un pano-
rama de las capacidades instaladas en medios de transmisién: en 1992
" habia mds de 408 millones de lineas troncales (véase el cuadro 16). La
distribucién internacional de estas infraestructuras se ha mantenido es-
table de 1982 a 1992. Estados Unidos domina este campo, con mis de
144 millones de lineas, ventaja que debe matizarse a 1a luz de la exten-
sion de su territorio. Asi, los niveles de digitalizacién presentan una dis-
tribucién de las infraestructuras digitales mds equilibrada, donde
Francia y Reino Unido aventajan a Estados Unidos: en estos casos, 12 den-
sidad de poblacién y el tamaiio del territorio favorecen el cableado por
fibra 6ptica, mientras que en Estados Unidos, 1a existencia de grandes es-
pacios “vacios” y la enorme extension del pais obligan a combinar in-
fraestructuras (cables coaxiales, de cobre, fibra 6ptica, transmisién via
satélite y microondas).

La inversi6n es un indicador de las posibles evoluciones de la distribu-
cion de las infraestructuras de telecomunicacion. El cuadro 17 muestra que
en Japén, Alemania, Estados Unidos e Italia se han realizado inversiones
crecientes en telecomunicaciones; en este rubro la distancia entre Esta-
dos Unidos, por un lado, y Japén y Alemania, por otro, €s menor respecto



Cuadro 15

ESTATUTO DE LOS PRINCIPALES OPERADORES DE TELECOMUNICACIONES

Control de la red publica
Pals/ tipo de operador Operadores Estatuto de telecomunicaciones
Estados Unidos
1. Operadores locales Ameritech Privadas Monopolios divididos geogréficamente;
Bell Atlantic competencia en algunos estados
Bell South
NYNEX
Pacffic Telesis
Southwestern Bell
US West
GTE
Otros
II. Operadores de larga AT&T Privadas Competencia abierta
distancia e intemacionales MCH
Sprint
Otras
Japdn
1. Operadores tipo | NTT Propiedad del Estado Competencia abierta
{poseen y utilizan su propia estructura) {65.5% actual, 33% minimo)
KDD Privada
Otras (84) Privadas



II. Operadores tipo Il

(sin infraestructuras propias)

Alemania

Reino Unido

Francia

ltalia

Empresas que alquilan
las infraestructuras de ios
operadores tipo |

pepP Telecom

BT
Mercury

Kingnston Telecom
Cable Telephony
Otras

France Telecom

SIiP

STET
Italcable
Telespazio
ASST/IRITEL

Privadas

Propiedad del Estado

Privada (1% estatal)
Privada

Privada

Privada

Privadas

Propiedad del Estado

60.4% estatal

65% estatal

49.3% estatal
Propiedad del Estado
Propiedad del Estado

Monopolio

Competencia abierta desde 1991

Monopolio

Monopolios divididos geografica
y funcionalmente.

Telecom ltalia fue establecida por la
fusion de operadores en 1994

FuenTe: ocoe [1995b: 12-13}.



Cuadro 16
INDICADORES SOBRE LAS INFRAESTRUCTURAS DE TELECOMUNICACIONES

Nivel de digitalizacion
Numero de lineas troncales % de lineas

1982 1992 troncales digitales  Desplieque de fibra dptica Unidades
Pais Numero % Numero % 1990 1992 1990 1992 de medida
OCDE 279949 100 408 890 100 39 57 nd nd.
Estados Unidos 107 519 384 144 057 35.2 43 60 5342699 7916470 millas de fibra
Japén 41190 14.7 57 652 14.1 39 49 84 100 131900 kmde cabie
Alemania 22713 8.1 35400 8.7 12 30 nd nd
Francia 19478 70 30100 74 70 83 nd nd
Reino Unido 19 083 6.8 26193 6.4 47 64 1441000 2337000 km
itatia 14 697 5.2 23709 5.8 33 48 733 890 kmde cable

FuenTE: ocDEe [1995b: 39. 44].



) Cuadro 17
INVERSION EN TELEGOMUNICACIONES

(Millones de délares)
Inversion de los operadores de telecomunicaciones % sobre el total de la OCDE
Monto constante de 1992 Monlo a partirde ppc ~ Monto constante de 1992 Monto a partir de ppc
Pais 1983-1985 1992 1992 1983-1985 1992 1992
OCDE 81 899.21 102731.72 85 593.56 100 100 100
Estados Unidos 20200.32 24 159.38 24 159.38 24.7 235 282
Japén 12 962.38 20 325.97 13 554.21 15.8 19.8 15.8
Alemania 10392.52 17 898.98 13125.92 12.7 174 15.3
Francia 6 806.55 5685.68 460245 8.3 55 54
Reino Unido 3565.13 382456 3348.69 44 3.7 39
Itatia 5962.55 9399.35 7787.49 7.3 9.1 9.1

FuenTE: ocoe (1995b: 46].
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a las capacidades instaladas. En cambio, Francia y Reino Unido han visto
declinar sus inversiones, situacion que afectard su posicién en el futuro.

Por iltimo, las tarifas revisten un papel central en la “masificacién”
de las aplicaciones multimedia. Tomando como referencia los promedios
de la OCDE, las tarifas comerciales son m4s atractivas en Reino Unido y
Japon (véase el cuadro 18). Las tarifas residenciales, en cambio, son mds
homogéneas, si bien en el pais oriental son significativamente m4s bajas.
Lo esencial que hay que destacar es la tendencia a la baja de las tarifas
que en principio debe favorecer la extensién de los servicios “en linea”,

Los datos presentados seitalan una ventaja absoluta de las infraes-
tructuras de Estados Unidos y una situacién m4s equilibrada en las inver-
siones y las tarifas. En conjunto, se puede afirmar que en los paises
lideres se tienen los medios para “masificar” las aplicaciones multimedia
que requieren el concurso de las telecomunicaciones.

Cuadro 18
COMPARACION INTERNACIONAL DE TARIFAS A PARTIR DEL GASTO ANUAL

Costo de la canasta de servicios de telecomunicacion

Comercial' Residencial 2
Paises 1990 1992 1990 1992
OCDE (promedio) 840.22 795.63 32440 33387
OCDE (promedio ponderado)? 924.35 843.77 340.68  331.86
Estados Unidos 954.27 846.26 379.01  351.37
Japon 915.26 736.21 317.17 28409
Alemania 1 036.87 855.21 350.28  317.86
Francia 869.54 839.88 301.27 31910
Reino Unido 817.30 721.96 35442  337.97
ltalia 1063.15  1089.85 304.14 34007

1 Sobre una canasta de 2 279 llamadas, sin impuestos y en md a partir de ppc.
2 Sobre una canasta de 772.5 llamadas, con impuestos y en md a partir de ppc.
3 Ponderado por ef nimero de lineas troncales.

FUENTE: 0cDE [1995b: 56).
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El aspecto que actualmente reviste la mayor importancia es la desre-
gulacion de las telecomunicaciones. Ello se produce bajo el impulso de
las empresas estadounidenses, que cuentan, como hemos visto, con las
mayores infraestructuras y ofrecen tarifas competitivas (en términos de
posibilidades de conexidn y de precios). Asi, se vislumbra que la apertu-
ra de las telecomunicaciones en la Unién Europea, programada para
1998, abrir4 nuevas oportunidades para los capitales de Estados Unidos.
Ante ello, serdn cruciales las decisiones que se tomen sobre los grandes
operadores estatales, en lo esencial France Telecom y DBP Telecom, ya
que Alemania y Francia constituyen los mercados mds importantes, tan-
to en infraestructuras como en consumidores. Si persiste la visién de las
autoridades comunitarias, la desregulacién reducird de modo significa-
tivo el campo de accién de las empresas nacionales y si bien la compe-
tencia har4 bajar las tarifas en el corto plazo, las inversiones tenderdn
a concentrarse en los rubros y regiones rentables: en el largo plazo, la
liberalizaci6n puede llevar a que se erosionen las densas redes de tele-
comunicacion, lo cual, a su vez, limitaria las posibilidades de expansion
de las aplicaciones multimedia.

Los principales productos. Las redes son la principal aplicaci6n relacio-
nada con las telecomunicaciones. Otras formas de comunicacién interac-
tiva como la videoconferencia estdn apenas en sus inicios como servicios
comerciales en gran escala.3” Y dentro de las redes, Internet constituye
la experiencia mds avanzada de comunicacién mundial.
Videoconferencia. Como se menciond, los altos precios son el prin-
cipal obstdculo 2 la difusién de la videoconferencia como medio de
comunicaci6n de las empresas. Aun cuando la baja de los precios en los
equipos ha sido importante, los sistemas “cldsicos” continian teniendo
un costo considerable: un codificador/decodificador (codec) costaba
165 000 d6lares en 1982 y 30 000 d6lares en 1991. Eurodata estimaba
en 1 087 el nimero de estudios de videoconferencia existentes en la Co-
munidad Europea hacia 1991, de los cuales, 462 en Alemania, 187 en
Reino Unido y 182 en Francia. En general, son las empresas especializa-

37 Las aplicaciones relacionadas con Ja televisién y el cine se analizardn en el apartado de
los gontenidos.
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das las que dominan el mercado de la videoconferencia en su segmento
de “alta calidad”, en tanto se requiercn instalaciones y mantenimiento
propios a aquel sistema. Las grandes empresas de la informéticay la elec-
trénica desarrollan sistemas de menor costo, buscando expandir los
mercados de 1a videoconferencia.

Entre los sistemas alternativos estdn “Person to Person” de iBM, “Pan-
dora” de Olivetti y “Personal Conferencing System” de Intel. El sistema
de 18M libera a los usuarios del requisito de utlizar las mismas aplicacio-
nes (procesador de texto, hoja de célculo, base de datos) para intercam-
biar informaci6n. Hacia 1994 el sistema de Intel comenzaba a establecer
acuerdos para imponerse como estindar: tanto productores de progra-
mas (Lotus, Novell, Microsoft, Software Publishing, Wordperfect) como
constructores de computadoras (Dell, Compaq, ast, Digital, Gateway
2000) estaban interesados en desarrollar e incorporar el sistema de Intel
en sus productos.3 El sistema estd compuesto de cimara interna de video
y de comunicacién, micr6fono y el programa ProShare; su precio varia
entre 1 200 y 2 500 d6lares.

Por tltimo, se desarrollan alternativas de comunicacién que sacrifi-
can el video, reduciendo radicalmente los precios del sistema; asi, cl pro-
grama ProShare se vende a 99 délares y su uso requicre tan s6lo una
computadora personal con procesador 386 y un médem. Estos sistemas
se denominan “conferencia de escritorio” (desktop conferencing) y per-
miten que dos usuarios trabajen con los mismos documentos en pantalia
al tiempo que hablan por el teléfono. Ademds de Intel, Fujitsu y Hewlett-
Packard, Sun e 18M han desarrollado sus versiones de este sistema. Otro
rubro de crecimiento importante es el de 1a conferencia de grupo a partir
de estaciones de trabajo dedicadas a diversas tareas.

Internet. La comercializacion creciente de Internet sefiala que la “red
de redes” es uno de los mercados en expansién para las aplicaciones
multimedia. El rdpido crecimiento de las ventas y beneficios de empre-

38“En enero de 1994, Intel anuncié la aparicién de un periférico que permite a los usuarios
realizar videoconferencias desde una computadora personal, con la imagen de uno y otro de
los participantes en una esquina de la pantalla, al tiempo que leen, discuten y actualizan simul-
tineamente los documentos desplegados. La imagen de video es pequeiia y cintila a 15 panta-
llas por minute; pero el sistema es de bajo costo relativo y de ficil instalacién” [Adamson y
Males, 1995: 25].
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sas que realizan los programas para “navegar” en Internet (los browsers
como Netscape y los sitios de biisqueda como Yahoo! y Altavista) y de
aquellas que desarrollan los programas de “frontera” (como Sun con
Java y Microsoft con diversos programas), muestran que esta red, por su
enorme alcance y sus relativos bajos costos para el usuario final es un
espacio fundamental para promover las ventas y dar a conocer nuevos
productos. Signo de los tiempos, Ias empresas involucradas en Ia “(re)
creacion” de Internet, obtienen buena parte de sus ingresos (acaso la
mayor) de la venta de espacios publicitarios en sus pdginas en 1a World
Wide Web, en tanto siguen una politica de “entregar” al dominio piblico
las versiones “preliminares” de sus productos.??

Internet también funciona como un espacio de venta directa, si bien
subsiste ¢l problema de la seguridad de los medios de pago. Y, aunque
disminuida en importancia, la seccién “original” de intercambio de cono-
cimientos (lidicos y de investigacién) continua desempefiando un papel
central en Internet.

Por todo ello, la configuracién de Internet es otro elemento en la com-
petencia por el liderazgo mundial. Ya que se ha dedicado otra parte de es-
te libro a Internet, aqui nos limitamos a dar una idea muy general de
dicha configuracion. El cuadro 19 muestra la desproporcion entre la can-
tidad de servidores alojados en América del Norte y los instalados en cl
resto del mundo; el explosivo crecimiento de la red, lejos de reducir las
diferencias, las ha acentuado: de 1994 a 1995 se duplic6 el mimero de
servidores Internet en el mundo y 1a cuota de América del Norte pasé de
68.06 a2 69.51%. De las regiones restantes, s6lo Europa occidental aloja
un niimero significativo de servidores (méds de un millén en 1995). Esta

39 El ejemplo de Yahoo! es ilustrativo de este proceso de comercializacién. Yahoo! es un
“motor” o sistema de biisqueda que pretende abarcar el conjunto de Internet; su base de datos
se alimenta tanto por los “hallazgos” de su equipo como por los aportes de los creadores de pé-
ginas y servidores que para hacer publicidad a sus “sitios” internet, los indizan en Yahoo! (y en
el resto de los sistemas de buisqueda); el interés de un sistema como éste radica en el ordena-
miento y actualizacion de la informacién que maneja. Tanto el acceso como la indizacién son
gratuitos, por lo que se ha convertido en un sitio de pasaje casi obligado en la World Wide
Web. Actualmente maneja tres tipos de publicidad: anuncios, promociones y listas de “lanza-
mientos”™ Yahoo! maneja una tarifa de 20 000 délares por millén de accesos originados en sus
péginas bajo la ribrica “promocién”, micntras que anunciarse en su lista de “lanzamientos”
(Web Launch) cuesta “sélo” 500 délares [Datos de Le Monde, Seccién Televisién, Radio y Mul-
timedia, 1996, 9-10 de junio, p. 29].
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Cuadro 19
NUMERO DE SERVIDORES INTERNET POR REGIONES, 1994-1995

Enero de 1994 Enero de 1995 Crecimiento

Regiones Ndmero % Numero % %

América del Norte 1685715 68.06 3372551 69.51 100.07
América Central y del Sur 7392 0.30 n.d nd nd
Europa del Oeste 550933 2225 1039192 21.42 88.62
Europa del Este 19 867 0.80 46 125 0.95 132.17
Medio Oriente 6 946 0.28 13776 0.28 98.33
Africa 10 951 0.44 27130 0.56 147.74
Asia 81355 3.28 151773 3.13 86.56
Pacifico 113482 458 192 390 3.97 69.53
Total 2476641  100.00 4851873 100.00 95.91

n.d. no disponible.
FueNTE: ocDe [1995b; 38] a partir de los datos de Network Wizards e Intemnet Society.

estructura estd condicionada en buena medida por la actitud de los go-
biernos (y de ciertos medios académicos) en Europay Japén, que han vis-
to en Internet una iniciativa “estadounidense”, adoptando ante la red
una actitud de control y de limitacién de su uso. Ello ha significado un
retraso significativo (sobre todo en lo que podemos llamar la formacién
de una “cultura” informitica relacionada con Internet) que coloca a eu-
ropeos y japoneses en los “mdrgenes” de la competencia; ésta se centra
no en la provision del servicio, sino en los contenidos. Considerado en
términos de paises, en 1994 Estados Unidos aloja 63% de los servidores
Internet y ningiin otro pais rebasa el 5% del total mundial (grifica 5).

40 En Francia, por ejemplo, el uso de Internet s6lo es comiin entre los estudiantes y profe-
sores de las ciencias llamadas duras, en especial las matematicas, y entre los dedicados a la in-
genieria y a la informitica. Entre los 13 establecimientos de la Universidad de Paris hay
algunos que no cuentan con las infraestructuras para ofrecer el acceso.

Mds complejo es el caso de Japén, donde el problema no sélo es de control sobre el acceso
a Internet, sino también un conflicto entre los “modos” de considerar y de transmitir la infor-
macién. Los analistas seiialan el caricter “personalizado” de la comunicacién en Japén, asi
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Grafica 5
DISTRIBUCION INTERNACIONAL DE LOS SERVIDORES INTERNET, 1994

Resto del mundo

Australia 14% R U
. eino Unido
4% Fra:rcla 59 Alemania

ltalia L I— ; % . '

R . 5%  Canada
Japon 19, oot o 4%,
2%
Estados Unidos
63%

Total : 3225 177 seividores

Fuente: Elaborado con datos de Network Wizards.

como las dificultades para digitalizar la lengua japonesa. En este caso, podemos observar clara-
mente [as influencias de 1a cultura y la importancia de las “elecciones tecnolégicas” sobre el de-
sarrollo de las actividades de vanguardia. La gran extension del fax es un ejemplo de dichas
influencias. En el terreno del fax, Japén tenia una ventaja significativa sobre Estados Unidos
hasta finales de los afios ochenta (dos millones de faxes instalados en 1988 contra un millén
en Estados Unidos, aunque la relacion se invierte hacia 1992, con un salto estadounidense has-
ta 9 millones de faxes contra 5.5 millones de Japén) y ello reflejaba las particularidades de su
mercado interno: “El fax es una herencia de los japoneses, no porque hayan tenido la capaci-
dad de estandarizar y producir el fax mejor que cualquiera, como las videocaseteras, sino pot-
que su cultura, su lengua y sus pricticas comerciales reposan en gran parte en la imagen. Hace
apenas diez afios, el mundo de los negocios en Japén se comunicaba no mediante el intercam-
bio de documentos sino oralmente, por lo general en el cara a cara. Pocos hombres de nego-
cios tenfan secretarias y la correspondencia era, a menudo, cuidadosamente transcrita...”
[Negroponte, 1995: 231}. El uso del fax actiia como factor de retraso frente al desarrollo de los
medios de comunicacién electrénica (como el correo electrénico) y de las infraestructuras digi-
tales. La decisién de privilegiar la television por satélite, formulada en el Ministerio de Correos
y Telecomunicaciones, tuvo los mismos efectos, al retrasar el desarrollo de la televisién por ca-
ble. Véase Ribault [1995], Katsura [1995] y Brull [1995].
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En el terreno de las telecomunicaciones, Internet ha abierto un im-
portante campo de inversién para los proveedores de servicios. Hacia
1996 dos empresas estadounidenses dominan este terreno, America On
Line (aor) y Compuserve. En mayo de 1996 Aol ha rebasado los seis mi-
Hones de suscriptores en el mundo (ubicados sobre todo en Estados Uni-
dos, Canad4 y Europa) y ha reagrupado a importantes proveedores de
servicios en acceso exclusivo (consultoras, revistas y periédicos, bancos
de datos, etc.), en tanto que Compuserve ronda los cinco millones de sus-
criptores y trata de ganar mercado mediante tarifas mds bajas y una ma-
yor facilidad en la utilizacién de sus programas. Un tercer actor es
Prodigy, empresa establecida por 18M y Sears que fue vendida reciente-
mente. Este liderazgo se explica, en parte, por la reglamentacién estadou-
nidense que impedia a los operadores puiblicos de telecomunicaciones
distribuir informacién “en linea”, por lo que se desarrollaron intermedia-
rios del tipo de AoL; actualmente csa regulacién estd cambiando y los gi-
gantes de las comunicaciones intentan ingresar como proveedores de
acceso a Internet. En Japdn, hacia finales de 1995, el acceso a Internet
es limitado generalmente por medio de las instituciones educativas y gu-
bernamentales, en tanto que los proveedores comerciales se han estable-
cido s6lo en fechas recientes; 1a Asociacion para el Desarrollo de Nuevos
Sistemas Medidticos de Japon estimaba en 1 900 000 los abonados a ser-
vicios en linea, 75% de cllos por intermedio de pc-vaN (filial de Nic, re-
lacionada con aoL) y de Nirry-Serve (filial de Fujitsu relacionada con
Compuserve). 1

En el futuro inmediato, los operadores piblicos de telecomunicacio-
nes (en especial las empresas estatales) y las compaiifas de televisién
por cable se perfilan como los proveedores de acceso a Internet mis
competitivos, pues con sus infraestructuras es posible abatir los costos
de las facturas telef6nicas, que constituyen una parte significativa del to-
tal. La liberalizacién de las telecomunicaciones en Europa (y en menor

41 Citado en ocpe [1995a: 38). Este estudio hace la consideracién siguicnte sobre Europa:
“Excepto el sistema francés de acceso piblico Minitel, cuya base instalada represcnta seis mi-
llones de terminales especializadas, y de un niimero creciente de empresas que ofrecen el acce-
so a Internet, en Europa no existe un gran proveedor de servicios en linea. Algunos de Estados
Unidos los ofrecen en Europa, pero ¢l mercado sigue siendo poco importante hasta 1994,
Compuserve {...] declard contar con 200 000 suscriptores en Europa hacia diciembre de 1994.”

[ocpg, 1995a: 38-39].
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medida en Japon) pondria en duda la capacidad de las empresas de te-
Iecomunicacién para proveer este tipo de servicios, dejando el campo li-
bre para los proveedores, en especial los estadounidenses, y para las
empresas de cable.%

Las principales empresas. A diferencia de las empresas de las industrias
de informacién, las dedicadas a las telecomunicaciones presentan una
menor internacionalizacién, la cual, cuando existe, tiene un cardcter re-
gional. Por ello, entre las primeras 20 empresas contamos préicticamente
una por paifs, como los monopolios estatales o privados de Jap6n, Alema-
nia, Francia, Espafia, Australia y México. En Reino Unido si bien no cxiste
monopolio, s6lo BT ha alcanzado la talla suficiente para figurar entre los
lideres (véase el cuadro 20). La importancia de este grupo se ilustra por
que poscen mds de 354 millones de lineas troncales en 1993, que re-
presentan alrededor de 87% de las lineas existentes en los paises de Ia
OCDE.

Las empresas estadounidenses dominan el grupo lider de las 20 pri-
meras: 11, son de Estados Unidos (9 operadoras regionales y 2 interna-
cionales). Las empresas resultantes de la division de AT&T (las babies
bell) y la propia AT&T constituyen el nicleo del grupo estadounidense
por el monto de sus ventas y por su participacién en el desarrollo tecno-
16gico: AT&T estd entre las principales productoras de equipos de teleco-
municacién y los Laboratorios Bell se cuentan entre los mds importantes

42 En Paris y en Estados Unidos hay experiencias piloto para ofrecer acceso a Internet por
cable. El principio es simple: un pago mensual permite un acceso sin limite de tiempo alos re-
cursos de Internet, lo cual lo hace mucho mds atractivo que el provecdor tipo aot, que ademds
del pago mensual requiere de una llamada telefénica. Por detrds de los reacomodos actuales,
se observa un proceso de redefinicion del papel de las empresas de telecomunicaciones, proceso
que implica una competencia aguda por establecer quién controlard los servicios “a valor agrega-
do”, es decir, los contenidos, que son los que al final determinan el interés de los consumidores
por el servicio. Gilder, analista de las industrias de la informacién y de las telecomunicaciones,
plantea que el destino de las telecomunicaciones es ¢l de simple medio de transmisién, de tal
forma que la “inteligencia” se sitiie en los extremos de los vectores de comunicacién, lo cual
implicaria el predominio de los provecdores de servicios y de tas empresas de cable. Esta pre-
visién parece adaptada al caso de Estados Unidos, donde los gigantes de las telecomunicacio-
nes intentan incorporarse a las actividades que elaboran y/o distribuyen los contenidos. En
Europa y Japén las empresas estatales comienzan a ofrecer los servicios interactivos al tiempo
que conservan el control de las infraestructuras. Véase Gilder [1992].



andro 20
PRINCIPALES OPERADORES PUBLICOS DE TELECOMUNICACIONES

(Millones de délares)
Ingresos en telecomunicaciones

Total Teléfono! Local Lineas troncales

Cambio % Cambio %

Operador (pais) Monto 1992-1993  Monto % Monto % Nimero  1992-1993
1 NTT (Japon)2 60 134 2.80 43384 73 13263 22 58 459 2.00
2 AT&T (Estados Unidos) 39863 0.70 29 696 75 - - - -
3 pep Telekom (Alemania) 35679 9.30 25832 72 17 537 49 36 900 420
4 France Télécom (Francia) 22426 3.60 18 928 84 - - 30800 3.00
5 8T (Reino Unido)? 20539 3.30 15858 77 5114 25 26 642 210
6 GTE (Estados Unidos) 17 266 -2.00 12 972 75 5244 25 17 073 1.50
7 Bell South (Estados Unidos) 15 880 4,50 11 670 74 6577 41 19 333 3.70
8 sip (ltalia) 14 872 8.60 14 037 94 4 307 29 24167 1.90
9 Nynex (Estados Unidos) 13407 1.70 10 995 82 6473 48 16130 2.70
10 Bell Atlantic (Estados Unidos) 12534 3.70 9685 77 5056 40 18645 2.60
11 Mc1 (Estados Unidos) 11921 12.90 - - - - - -
12 Ameritech (Estados Unidos) 11710 5.00 9207 77 5065 43 17 560 3.30
13 Sprint (Estados Unidos) 11367 23.20 10 265 90 1624 14 6131 480
14 SW Bell (Estados Unidos) 10690 6.70 7568 " 3905 37 13238 3.40
15 US West (Estados Unidos) 10293 4.80 8100 78 3829 37 13 843 3.70



16 Telefbnica (Esparia) 9587 5.70 8 341 87 2705 28 14 254 3.30
17 Pacific Telesis (Estados Unidos) 9244 -7.00 7857 85 3143 34 14 873 2.20
18 Telstra (Australia)® 8607 3.50 6714 78 1772 21 8 540 3.40
19 Telmex (México) 7212 17.60 6940 9% 3087 43 7374 12.70
20 Telebras (Brasil) 6962 - 5848 84 1671 24 10 687 8.60
Total de las 20 34 988 2.80 263 686 78 90 389 33 354 648 3.30
2 31/3/04.
® 31/12/92,
® 30/6/93.

' Total de ingresos por telefonia. del cual el rubro "Local" es s6lo una parte.

FUENTE: 1Tu [1996: cuadro 4.1},
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centros de desarrollo tecnolégico del mundo. NTT, el gigante japonés de
las comunicaciones, ocupa el primer lugar, con una distancia significati-
va frente al resto, pero al igual que el conjunto de monopolios estatales
su actividad estd poco diversificada respecto a las empresas estadouni-
denses. Las empresas europeas ticnen un peso significativo por el nime-
ro de lineas que poseen: mds de 132 millones en 1993; ello ilustra la
densidad de las redes telefénicas en Europa, incentivo importante para
la expansion de las aplicaciones multimedia.

Finalmente, las empresas proveedoras de acceso a Internet y 2 otros
servicios en linea tienen una dimensién mucho menor respecto de los gi-
gantes de las telecomunicaciones. Asi AOL, la empresa lider, tuvo ventas
de 104.4 md en 1994, frente a s6lo 26.6 md en 1992. Las ventas de Com-
puserve pasaron de 280.9 2 429.9 md en los mismos afios. La rapidez del
crecimiento ha implicado que en sé6lo dos afios AOL supere a su principal
rival, rebasando en mayo de 1996 los seis millones de suscriptores. Pro-
digy, por su parte, contaba con 1.35 millones de suscriptores en 1994 y
sus ventas pasaron de 119 a 200 md de 1991 a 1994; en mayo de 1996,
Prodigy fue vendida en 200 millones de délares.

En conjunto, podemos afirmar que en el terreno de las telecomunica-
‘ciones, videoconferencias e Internet (acceso y programas) hay una clara
superioridad de Ias empresas estadounidenses, si bien el gran mercado
de las telecomunicaciones aparece segmentado por las regulaciones aiin
en vigor y el mercado de la videoconferencia, disperso entre diversas
“soluciones”.

c| Panorama de los productores de contenidos

El tercer grupo de actividades relacionadas con las aplicaciones multime-
dia son las productoras de contenidos (obras o servicios multimedia), de-
nominacion que abarca cditoriales, grabaciones de misica, television,
servicios de informacién, productoras y distribuidoras de cine y video,
juegos y apuestas, televenta, publicidad, servicios financieros, educacion
a distancia y autoaprendizaje, servicios de salud, etc. Por su diversidad
no hay estadisticas globales, por lo que este apartado se concentra en las
actividades que se perfilan como las mds viables en los mercados de las
aplicaciones multimedia.
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Obras en CD-ROM. Desde esa Optica, como ya mencionamos, el disco
compacto es hoy dfa el soporte mis generalizado de las aplicaciones mul-
timedia. Con excepcion de las actividades audiovisuales —cuya deman-
da de capacidad de almacenamiento desborda al cb-ROM—, podemos
encontrar todo tipo de obras en este soporte, aunque destacan las de ca-
ricter educativo (enciclopedias), informativo (bases de datos de todo
tipo) o lidico (“visitas” a museos o ciudades); algunos juegos (los de
gran dimensién) también se comienzan a distribuir en discos compactos.
Los programas informdticos en éstos (cuya talla tiende a crecer) han co-
brado importancia en estos mercados, sobre todo en términos de valor;*3
la mayoria de ellos, sin embargo, no deben considerarse como aplicacio-
nes multimedia. Por su gran diversidad, s6lo es posible dar algunos da-
tos generales: TFPL Publishing estima en 9 967 el mimero de titulos
disponibles sobre el mercado mundial en 1995, contra 5 379 en 1994 y
3 597 en 1993. La distribucién regional (de acuerdo con el origen de la
empresa editora) muestra que el 56% de los titulos se originan en Nor-
teamérica, 38% en Europa y el 6% restante en otros paises [OCDE, 1995:
33 y cuadro 3.4].

En Estados Unidos las ventas de cD-rRoM en 1994 fueron de 22.8 millones
de unidades, con un valor de 647 md (véase el cuadro 21). Los titulos
mis vendidos fueron los juegos. El mercado en conjunto presenta un cre-
cimiento acelerado en 1993 y 1994: 229% en valor y 199% en volumen.

Por lo que respecta a las empresas, dada 1a generalizacién de la tecno-
logia para producir el disco compacto, no existen lideres internacionales
o nacionales sino un universo —por lo demds inestable— de producto-
res de contenidos. Los analistas sefialan que uno de los problemas cru-
ciales de estos productores es la “calidad” del producto, pues si bien los
instrumentos de fabricacién son préicticamente del dominio publico, la
clave de la produccion reside cn la facilidad de acceso a 1a informacién
(por ejemplo, el sistema de referencias en una enciclopedia o la veloci-
dad de despliegue de las imdgenes). De alli que este rubro se desarrolle
bajo la 16gica surgimiento-desaparicién constante de productores.

43 La Software Publishers Association informa que los programas en cproMen Estados Uni-
dos representan s6lo 2% de las ventas unitarias, pero 16% de las ventas monetarias en 1994;
en Jap6n estos valores son 12 y 31%, respectivamente [ocog, 1995a: 33-34].



Cuadro 21
VENTAS DE DISCOS COMPACTOS (CD-ROM) DE 52 EDITORES DE ESTADOS UNIDOS, 1994

Parte del Crecimiento Ventas Parte del Crecimiento

Ventas mercado 1993-1994 (miles de mercado 1993-1994
Contenido (mad) {valor) (%) unidades) {volumen) (%)
Educacion a domicilio 106.6 16 229 6238 27 258
Informacion 156.0 24 109 6279 28 143
Juegos / ofros domésticos 169.2 26 275 7 551 33 222
Programas 102.6 16 434 490 2 182
Otros productos 113.1 17 348 2231 10 191
Total 6475 100 229 22789 100 199

FuenTe: ocoe [1995a:; cuadro 3.3] a partir de los datos de spa.
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Hacia el futuro inmediato, los servicios “en linea” y especialmente Inter-
net en su vertiente de productos gratuitos para el usuario final, tenderdn
a sustituir al cp-rRoM como principal soporte, sobre todo para aplicacio-
nes tales como los servicios de informaci6n y los juegos “colectivos” que
son constante y rdpidamente actualizados.

Los servicios audiovisuales. Este grupo comprende la television, la pro-
duccién cinematogrifica y las grabaciones musicales. En cada uno de
estos campos se desarrollan experiencias de “convergencia” con las tec-
nologias del multimedia (video sobre pedido, servicios “universales” y
en linea). Este grupo ejemplifica las potencialidades de las aplicaciones
multimedia, pues si bien las experiencias son ain limitadas (regiones,
obras “piloto”), su generalizacién abriria mercados de gran talla y con
perspectivas de un rdpido crecimiento internacional 4

Para tener el contexto de Ias aplicaciones multimedia que se desarro-
llan en torno al audiovisual, daremos algunos datos generales que ilustran
las dimensiones del sector y su distribucién internacional. Screen Digest
estima el mercado mundial del audiovisual en 96 587 millones de ecus
en 1991, a partir de las ventas de las primeras 100 empresas del sec-
tor.%5 De esas 100 empresas, 37 son curopeas, 31 estadounidenses y 15
japonesas, mientras que el mercado se reparte en 37% para Europa, 31%
para Estados Unidos y 23% para Jap6n. Por actividades, 68 empresas se
dedican ala radio y a la televisién y 15 son empresas de television y cine.

Por lo que toca a la televisién y al cine, la gran cantidad de produc-
tores y su dispersion impiden tener una medida precisa de cada una de
estas actividades. Con todo, respecto de Ia television se puede apuntar
que hacia 1991 los hogares estadounidenses contaban en promedio con
2.4 aparatos de television (1.5 en Japon y 1 en Europa) y la tasa de pe-
netracién de las videograbadoras era de 77% (81% en Japon y 50% en

44 Las empresas de telecomunicacién han hecho estudios de mercado sobre los servicios
que interesan mds al publico. Datos presentados por la International Telecommunication
Union () seiialan que en Estados Unidos los encuestados estin dispuestos a gastar 41 déla-
res mensuales en aplicaciones muitimedia residenciales, principalmente: video sobre pedido,
compras a distancia, juegos, servicios educativos y de informacién (1mu, 1996: capitulo 6).

45 Los datos de Screen Digest se tomaron de czg [1994: seccién 27, 1-21). Para evitar mayo-
res distorsiones, hemos conservado los datos en ecus.
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promedio en Europa), indicadores del mayor desarrollo de los servicios
audiovisuales en ese pais. En términos cualitativos, lo que estd en juego
es la penetraci6n de las producciones estadounidenses que gozan de las
posiciones dominantes en ambos campos. Asi, hacia 1990 las emisiones
estadounidenses (en la categoria “ficci6n”) significaban entre 43 (en Por-
tugal) y 78% (en Italia) del total, entre los paises de la entonces Comu-
nidad Econémica Europea. El caso del cine est4 mejor documentado; las
tendencias desde 1960 muestran el progreso de las producciones esta-
dounidenses, que en ese afio representaban s6lo 34.7% del mercado
mundial, mientras que en 1990 su cuota aument6 hasta 52%; la produc-
ci6n japonesa pasa de 13.5 a 12.5%, y la cuota de los paises europcos
desciende, excepto la originada en Francia (de 5.8 a 7.2 por ciento).

Las grabaciones musicales presentan rasgos casi opuestos; por una
parte, es una actividad muy concentrada, donde cinco compaiiias contro-
lan m4s de 80% del mercado, y por otra, las empresas europeas desem-
pefian un papel central. Las cinco son Warner (del grupo estadounidense
Time-Warner), lider en 1992 con 19% del mercado mundial; Sony (Ja-
p6n) que gracias a su compra de cBs cuenta con 16% del mercado; las
empresas europeas son Polygram (Paises Bajos), acaso la mds interna-
cionalizada, que cuenta con 18.5% del mercado; Thorn-EMI (Reino Uni-
do), con 17%, y Bertelsman (Alemania), con 11 por ciento.

Las actividades audiovisuales buscan en las tecnologias de multime-
dia vias para aumentar sus mercados. Asi, se observan dos vertientes de
convergencia: la producci6n, con las tecnologias de digitalizacion, y 1a di-
fusion a base de desarrollar relaciones con las infraestructuras de cable
y fibra Gptica.

Uno de los campos con mayores posibilidades de crecimiento es el de
la difusion. El desarrollo de aplicaciones multimedia implica el transito
desde la difusion “emisor activo-receptor pasivo” a la interactividad,
ello, a su vez, exige la cooperacién con las empresas de cable (y con los
grandes operadores de telecomunicaciones). El cable permite la interac-
ci6n entre los usuarios y las difusoras, al tiempo que desarrolla una in-
fraestructura cautiva que protege y hace rentable la produccion y
difusién de contenidos audiovisuales. En esa medida es que las empresas
de televisién por cable han devenido actores centrales en la hisqueda de
aplicaciones multimedia rentables.

El cuadro 22 muestra las principales empresas de cable del mundo. De
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un total de 20 empresas, 15 son de origen estadounidense, lo cual, junto
con la evoluci6n de sus ventas, puede conducirnos a pensar que la difu-
sion por cable es una realidad sélo en Estados Unidos. Ello es cierto sélo
en parte. Estados Unidos cuenta con una infraestructura de cable muy su-
perior a la del resto de los paises desarrollado; sin embargo, debemos
anotar que, aunque pequeiias, las empresas de cable no estadounidenses
presentan un progreso constante, sobre todo porque estin protegidas
frente a la competencia extranjera. Un indicador de ello es la cuota de
las primeras 20 empresas en el total mundial (48% de los ingresos y
35.5% de los suscriptores) que muestran la existencia de otros actores en
esta actividad.4

A pesar de la dispersi6n de estos indicadores, podemos advertir una
mayor competencia entre [as cmpresas y 1as economias lideres por la im-
portancia de las empresas europeas.

La relevancia de la actividad de difusién aparece también al analizar
las experiencias de convergencia multimedia-audiovisual, que se produ-
cen en torno a lo que en Estados Unidos se conoce como redes de ser-
vicios integrados (RsI, full service networks), que proveen desde cl
“video sobre pedido” (video on demand) hasta servicios telef6nicos, si
bien el eje de estas experiencias es la “televisién interactiva”.47

En torno de la empresa Time Warner Entertaiment se desarrollan tres
experiencias de este tipo: en Rochester (Nueva York) se ofrece un servicio
telefénico a partir del cable que compite con las empresas de telecomu-
nicaciones locales. En Almyra hay una conexion a Internet por cable que
funciona con una velocidad 100 veces superior a la conexi6n telefénica. En
Orlando se desarrolla 1a experiencia mis ambiciosa, un prototipo de Rsi
para uso residencial. Dos rasgos destacan de esta experiencia. Por un lado,
la infraestructura para el establecimiento de la red: cableado en fibra éptica,
un centro de produccién basado en la digitalizacion (grabacidn, transmi-
si6n, compresion y descompresion ultrarrdpidas, etc.) y un conjunto de

46 La ceeinforma de mis de 16 millones de suscriptores a Ia televisién por cable en cinco
paises de la Comunidad hacia 1991, destacando Alemania, con casi 9 millones {ce, 1994: 27-
111, Asimismo, se debe destacar que las autoridades comunitarias demandan a Jas empresas de
televisién que su programacion mantenga un contenido “europeo” minimo de 50%, lo cual fre-
na la penetracién de las producciones estadounidenses. Véase Edmondson [1994).

47 Véase Eudes [1996].



Cuadro 22

PRINCIPALES OPERADORES DE TELEVISION POR CABLE SEGUN SUNUMERO DE SUSCRIPTORES, 1994

Ingresos por Ingreso por
TVporcable  Cambio % Total de Cambio % suscriptor
Empresa {md) 1994-1993 suscriptores 1994-1993 (délares)
1 Deutsche Telekom (Alemania) 2280.0 32.1 14 600 8.1 156
2 101 (EUA) 42470 23 11700 93 363
3 Time Warner Cable (EUA)® 2220.0 05 7500 47 296
4 Comcast Corporation (EUA) 1065.3 -2.7 3329 240 320
5 Continental Cablevision Inc. (EUA)¢ 11772 - 3081 6.4 407
6 Rogers Cablesystems L. (Canada) 449.0 124 2553 34.6 176
7 Cox Cable Communications (EUA) - - 1852 KE:] -
8 Cablevision Systems Corp. (EUA) 8372 256 1768 282 474
9 Newhouse Broadcasting (EUA) - - 1425 39 -
10 Adelphia Communications (EUA) 319.0 45 1322 65 241
11 Times Mirror (EUA) ¢ 470.4 - 1314 8.8 389
12 Cablevision Industries Corp. (EUA) 408.3 28 1311 46 3n
13 Svenska Kabel-TV (Suecia)® 75.8 -0.2 1259 0.7 60
14 Viacom Cable (EUA)¢ 406.2 -2.4 1139 4.0 357
15 Jones Intercable, Inc. (EUA) 132.4 8.0 1134 70 17
16 Sammons Communications Inc. (EUA) - -~ 1101 29 -
17 Casema (Paises Bajos) 2 105.2 35.6 1099 34.4 96



18 Falcon Cable TV (EUA) - - 1054
19 Century Communications Comp. (EUA) 318.2 54 941
20 Crown Media (EUA) - - 906
Total de las 20 14511.2 7.7 60 389
Estimacion de! total mundial 30000.0 170 000

24

9.6

338

268

2 Propiedad —total 0 mayoritariamente— de los operadores de telecomunicaciones.

® US West posee una participacion de 26% en Time Wamer Entertainment.

© Nynex adquirié un paquete de acciones preferenciales de Viacom por 1.2 mmd [octubre de 1993].
9 Datos de 1993.

FUeNTE: 1T [1996: cuadro 4.2].
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gestion en cada residencia conectada (consistente en una computadora
que administra el flujo y almacena los “pedidos” hasta que se usan, un
control remoto perfeccionado, una consola de juegos y una impresora de
color). Por otro, 1a variedad de los servicios que se ofrecen: peliculas, pe-
ri6dicos, emisiones deportivas, juegos, compras a distancia, servicios de
salud, educativos y telef6nicos, todo ello funcionando conforme al prin-
cipio de la “personalizacién” de los servicios. Asi, por ejemplo, no se tra-
ta de recibir todos los noticieros del pais, sino notas y reportajes de
temas determinados; la programacién de la television (y de la radio)
deja de tener sentido, puesto que es el usuario quien decide el momento
de ver los programas. Por ultimo, tratindose de una experiencia piloto,
el problema de la rentabilidad no se plantea: 1a empresa entrega gratui-
tamente el equipo y los precios de los servicios son inferiores a sus costos.
El establecimiento de la rs1 ha requerido el tendido de lazos cooperati-
vos con empresas de la computacién como Toshiba, del comercio como
Itochu y de telecomunicaciones, como US West (que invirti6é 1 000 md
para el establecimiento de la RsI).%

Desde la éptica de la regulacion, las experiencias de convergencia tu-
vieron una importancia capital, pues fueron un medio para relajar el
“doble monopolio” que regfa el audiovisual (sobre todo la television) y
las telecomunicaciones. La mezcla de los servicios de ambos sectores en
las rsI vuelve antiecon6micas las barreras entre audiovisual y telecomu-
nicaciones. Asi, en febrero de 1996, el Congreso de Estados Unidos mo-
dificé 1a Ley de Telecomunicaciones, vigente desde 1935, con cambios en
tres sentidos:

a) Competencia abierta entre operadores internacionales, operado-
res regionales y empresas de cable (éstas pueden ofrecer servicios tele-
fonicos y las empresas de telecomunicacion, servicios audiovisuales).

b] Se relajan las regulaciones antimonopolios. En el caso de la televi-
si6n, se aumenta de 25 hasta 35% el limite de la audiencia nacional que

48 Una experiencia m4s amplia, pero de menor nivel de perfeccionamiento tecnolégico, es
la emprendida por las Babies Bell por medio de la empresa Tele-TV. Bell Atlantic, Nynex y Pac-
tel son el niicleo de dicha empresa. La diferencia principal respecto de la experiencia de Time
Warner, radica en que la rst de Tele-TV (llamada Stargazer, que opera en Reston, Virginia) no
ha esperado al establecimiento de una infraestructura en fibra 6ptica, sino que utiliza el cableado
telefénico y equipos menos costosos. Ello implica velocidades (y posibilidades) de transmisién
menores, pero tiene la ventaja de que la experiencia puede devenir rentable en el corto plazo.
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puede detentar una sola cadena, incluyendo la posibilidad de tener su
propia empresa de television por cable.

c] Se intenta regular la difusion de contenidos “indecentes”, ya sea
mediante ordenamientos juridicos o de la exigencia de que hacia 1998
todos los televisores incorporen el “chip-candado”.

Esta reforma es de la mayor importancia para el despliegue de las
aplicaciones multimedia en tanto levanta, al menos en Estados Unidos,
los obstdculos a la cooperacién (y concentracién) entre los gigantes de
las telecomunicaciones y de las industrias del entretenimiento. Asimis-
mo, la reforma coloca a Europa y Japdn en una situacion muy complicada,
pues de una parte la presion por levantar las regulaciones aumenta y de
otra la apertura de estos sectores se traduciria en una penetracién ace-
lerada de las empresas estadounidenses.

d] Acuerdos y convergencia en forno a las aplicaciones
multimedia

Los acuerdos entre empresas aportan otra perspectiva sobre la conver-
gencia en torno a las aplicaciones multimedia. En general, podemos de-
cir que los acuerdos entre empresas buscan el ingreso (o 1a expansion)
alos mercados de las aplicaciones multimedia sobre 1a base de compartir
los riesgos y combinar las capacidades de los participantes. Del enorme
niimero de adquisiciones, fusiones, alianzas y relaciones de cooperacion
de todo tipo, nos interesa destacar aquellas que por su magnitud pueden
llegar a constituir los niicleos del “universo multimedia”. Para ello reten-
dremos la tipologia propuesta por la International Telecomunications
Union [1TU, 1996: capitulo 4, seccién 4.4.1]. _

La convergencia m4s relevante para el desarrollo de las aplicaciones
multimedia se da en torno a los conglomerados de medios de comuni-
cacion: esta categoria comprende la integracién de medios de comunica-
cion escritos y audiovisuales. Cuatro ejemplos de conglomerado ilustran
el alcance de estas experiencias.

El conglomerado News Corporation, de Rupert Murdoch, en sus ori-
genes propietario de casas editoras, periddicos y revistas, ha incorporado
diversos servicios: en Estados Unidos, Fox (difusi6n) y Delphi (servicios
en linea y acceso a Internet), BSkyB en Reino Unido (televisién por sa-
télite) y Star-TV que opera en Asia (difusion). News Corporation anuncia
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(1995) una alianza con Mci (undécimo operador de telecomunicaciones
en 1993), a fin de aumentar sus capacidades de distribucion; MC) reali-
zard inversiones por 2 mmd para adquirir 13.5% del capital de News Co.
y se creard una empresa en comun con capital de 200 md. El objetivo glo-
bal de la alianza es crear los medios para ofrecer servicios de informa-
ci6n mundiales.

Time Warner Entertainment, como se menciond, integra 1a mayor parte
de las actividades relacionadas con las aplicaciones multimedia: Time
Warner (estudios de filmacién, televisién por ondas y por cable), US West
(telecomunicaciones), Toshiba (computadoras y electrodomésticos).

Viacom, por su parte, comprende actividades audiovisuales: television
(M1, Nickelodeon), produccion cinematogrifica (estudios Paramount) y
renta de videocintas (Blockbuster), asi como una casa editorial (Simon
& Schuster).

Los estudios Disney han establecido un acuerdo con Bell South, Ame-
ritech, sB¢c Communications y GTE para crear servicios de “entretenimiento”
y television interactiva. Disney también tiene un Jazo de cooperacién
con CTL de Luxemburgo para desarrollar el canal Super RrTL, dedicado a
las emisiones para nifios y que opera en Alemania desde 1995.

Los conglomerados mantienen relaciones con diversos actores, pues
controlan el elemento central de las aplicaciones multimedia: los conteni-
dos. El establecimiento de acuerdos sigue dos 16gicas generales: diversificar
los contenidos y tener acceso a las infraestructuras de comunicacion. Asi,
por ejemplo, los proveedores de acceso a Internet intentan establecer
acuerdos con los conglomerados de la informacién para contar con ser-
vicios “exclusivos” que ofrecer a sus suscriptores,

Los acuerdos entre empresas de television por cable y operadores de
telecomunicaciones pueden ser asimilados en esta primera categoria, si
bien tienen un alcance menor, puesto que se ocupan principalmente de
la cooperacion en el campo de las infraestructuras. Citemos como ejem-
plos la cooperacién entre Philips Electronics y Royal 1T Netherlands
(Holanda) con Graff Pay-Per-View, dedicada a servicios interactivos y de
television en escala europea; el acuerdo entre Bertelsman, Deutsche Te-
lekom y el millonario Leo Kirch (quien posee derechos de autor de obras
cinematogrificas) para crear una empresa de servicios audiovisuales
que ofrezca el sistema “pago por evento” en Europa, acuerdo bloqueado
por Ia Comisién Europea; France Télécom y Lyonnaise des Eaux-Dumez,
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que lanzaron Multivision (primer sistema de “pago por evento” en Fran-
cia) en mayo de 1994 y buscan desarrollar diversos servicios multimedia.
Las empresas de cable de Estados Unidos estin ingresando al mercado
japonés bajo el mecanismo de los acuerdos: TCI con Sumitomo y el ya
mencionado acuerdo entre US West, Toshiba, Itochu y Time Warner, que
en su vertiente japonesa comprende inversiones para desarrollar los ser-
vicios por cable, incluyendo el primer servicio de karaoke interactivo
(pistas musicales combinadas con imigenes).*

El segundo tipo de acuerdos ocurre entre productores de equipos de
computacion y de comunicacion, impulsados generalmente por las com-
paiifas de telecomunicaciones que buscan desarrollar sus capacidades
tecnoldgicas. Asi, en 1991 AT&T compré NCR, teniendo como objetivo el
desarrollo de redes de computadoras (nefworked computing); asimis-
mo, coopera con NEC y Toshiba en el desarrollo de microprocesadores.
Siemens y Fujitsu realizaron compras similares: Nixdorf e ICL. Este tipo
de operaciones ayuda al desarrollo de infracstructuras de comunicacién
requeridas por aplicaciones como los servicios “en linca” y 1a television
interactiva.

Los acuerdos impulsados por las compaiiias de la microelectronica y
la fabricacién de computadoras pueden incluirse en esta segunda cate-
goria en tanto su contenido es “tecnolégico” e influyen en el desarrollo
de las aplicaciones multimedia en lo referente a los soportes. Entre las
alianzas mds importantes estdn Kaleida, formada por Apple e 1BM para
perfeccionar diversos itiles multimedia; General Magic Group, también
por iniciativa de Apple y donde participan Sony, Philips, Matsushita y NTT
para crear programas de comunicacion.

En tercer lugar existen acuerdos entre las empresas productoras de
electrodomésticos y de contenidos. Las compaiiias japonesas han recu-
rrido a la compra de productoras estadounidenses a fin de tener acceso

49 El caso de Itochu es una muestra clara de la importancia que las aplicaciones multimedia
revisten como nuevos campos de valorizacion. Itochu es la primera empresa de comercio de
Japén; buscando nuevos campos de actividad y mediante sus acuerdos con las empresas esta-
dounidenses de telecomunicaciones, cable y entretenimiento, se ha comprometido en diversas
iniciativas en el terreno del multimedia: acuerdo con Time Warner (500 md), coinversion en
infraestructuras de cable por 600 md de 1994 a 1998 c inversiones en televisién por satélite
(104.7 md), televisién por cable (20.3 md), produccién de programas (23.5 md}), comunicacio-
nes de larga distancia (54.8 md) y telefonia celular (5.7 md) [Barré, 1994]. En este caso, las
nuevas actividades también servirdn para incrementar los canales de venta de Itochu.



252 RAUL ORNELAS

a los contenidos: a inicios de los noventa, Sony compr6 ¢Bs (grabaciones
musicales, quinto en el mundo) y los estudios Columbia; Matsushita
adquiri6 los estudios Universal; las operaciones en el campo del cine fra-
casaron y las compaififas japonesas conservan participaciones margina-
les. En estas experiencias, las empresas niponas, que desarrollan los
estdndares del futuro préximo, buscan romper las resistencias que las
empresas del cine y la grabacién musical oponen a las innovaciones en
el campo de los soportes; en adelante, las empresas de la electrénica
“todo piblico” no ofrecerdn s6lo un soporte (cinta anticopias, nuevo vi-
deodisco) sino 1a obra completa, gracias a su control de las empresas pro-
ductoras de contenidos.

Finalmente, hay algunas experiencias de convergencia en torno a las
empresas de la informdtica. El ejemplo mds notable s la serie de acuer-
dos establecidos por Microsoft a fin de enriquecer los contenidos y au-
mentar las capacidades de su red Microsoft Network: alianza con NBC
(television) para aprovechar sus capacidades de programacién y sus
emisiones; alianza con TcI (television por cable) para crear @home, ser-
vicio de acceso 2 Internet por medio de cable (en realidad, cables que sir-
ven como modem); alianza con NTT de Japon (telecomunicaciones) con
la que realiza investigacién conjunta en servicios y productos multime-
dia; renta de transponedores (transponders) en satélites geoestaciona-
rios con el fin de adquirir capacidades en la difusién y para promover sus
productos; acuerdo con Bell Atlantic, Nymex, Pacific Telesys, Telecom
Italia y 13 proveedores de emisiones para desarrollar experiencias de te-
levisi6n interactiva. En esta categorfa resulta dificil establecer una logica
general, pues las expericencias son pocas y muy puntuales; de hecho seria
mds conveniente hablar de la estrategia de Microsoft que por medio de
estas alianzas busca incorporarse a la produccion de contenidos y am-
pliar sus mercados en las aplicaciones multimedia.

Consideradas en su conjunto, podemos extraer dos conclusiones de
estas experiencias de convergencia. Por una parte, la mayor facilidad
para desarrollar nuevos servicios y productos a partir de una cierta “pro-
ximidad” en las actividades de las empresas participantes: mientras los
acuerdos electrénica-cine se revelan problemiticos, las alianzas televi-
sién-telecomunicaciones o 1a produccion conjunta de computadoras y de
equipos de comunicacion han traido beneficios a las empresas partici-
pantes. Por otra, debido tanto a este factor de “proximidad” como al ca-
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ricter crucial de los contenidos, los conglomerados de medios masivos
de comunicaci6n se perfilan como los lideres en el campo de las aplica-
ciones multimedia.

En el terreno del liderazgo, se observa que las empresas de origen es-
tadounidense estin presentes en casi todas las alianzas y acuerdos, lo
cual refleja su superioridad tecnol6gica. También destaca el caricter no
exclusivo de los acuerdos, pues encontramos empresas de las tres regio-
nes lideres; por el contrario, y a diferencia de otro tipo de actividades,
no existen acuerdos importantes entre empresas japonesas y europeas
en las actividades dedicadas a desarrollar las aplicaciones multimedia.

CONCLUSIONES

Los acelerados progresos de Ia tecnologia en las industrias de 1a informa-
cion, las telecomunicaciones, asi como los efectos de estos progresos en
las actividades de “entretenimicnto” y productoras de informacién han
abierto grandes posibilidades para la creacién de nuevos mercados. La
16gica de transformacion del capitalismo actual lleva a la automatizacion
creciente, que ha creado el llamado “desempleo estructural” y estrecha-
do los mercados. De ahi la importancia de los nuevos campos que abren
las aplicaciones multimedia, acaso no tanto como creadoras de empleo
puesto que son actividades de alto contenido tecnologico, sino de nue-
vos espacios de la demanda social.

Nuestro andlisis sobre las tendencias tecnolégicas ha mostrado que
las aplicaciones mds viables son: el multimedia en disco compacto, Inter-
net y los servicios interactivos por cable.

Por otra parte, el estudio de Ias relaciones entre las empresas impli-
cadas en las aplicaciones multimedia ha mostrado que son las de origen
estadounidense las que ocupan el liderazgo internacional: a veces bajo
la presion de las empresas de Japon (semiconductores) y en un buen nu-
mero de casos sin tener competidores de peso (programas informdticos)
o, a falta de competencia directa, contando con una ventaja absoluta de-
terminante (telecomunicaciones, televisién por cable). Con todo, el ru-
bro de los contenidos, cuyo control hemos considerado como estratégico
para obtener las mayores cuotas de los nuevos mercados, presenta una
competencia importante, si bien las mayores empresas son estadouni-
denses.
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Bajo estas lincas, sin duda elementales y que han dejado de lado mu-
chos aspectos, podemos concluir que las empresas estadounidenses se
perfilan como las dominantes en los mercados ligados a las aplicaciones
multimedia. Ello es crucial en la evaluaci6n de las tendencias del lideraz-
go internacional, si pensamos que tales mercados constituyen uno de los
pocos espacios dindmicos de 1a economia capitalista actual. Esto alimen-
ta la idea de que el liderazgo global de los capitales estadounidenses no
declina, sino que se transforma, ocupando de manera privilegiada los es-
pacios de la vanguardia tecnoldgica.
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