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El producto informativo en el entorno

digital

Luis Fernando Ramos Simén

RESUMEN

Se estudia la naturaleza del producto informativo
en el nuevo contexto digital, con su capacidad
para ser almacenado, reproducido y transmitido
a gran velocidad, lo que facilita la posibilidad de
generar numerosos flujos econémicos, siendo las
plataformas de informacion el instrumento idéneo
para elaborar y comercializar esos productos.
Asimismo, se analizan las caracteristicas mas
notorias de la oferta informativa electrénica: falsa
gratuidad, personalizacion de la oferta,
confidencialidad, tecnologia estandary efectored,
flujos multiples, rentabilidad y sobreabundancia
de informacion.

ABSTRACT

Information product in the digital context. The
nature of the informative product in the new digital
context is studied herein, including its capacity to
be stored, reproduced and transmitted at a great
speed, which allows the possibility to generate
numerous economic flows, being the information
platforms the suitable instrument to elaborate
and to market those products. Also, the principal
characteristics of the electronic informative offer
are analised: free information searching (which
is false), customized offer, confidentiality, standard
technology and network effect, multiple flows,
profitability and information overload

Introduccidn

n el lenguaje comun entendemos por
E informacién la acumulacion y transmision
de datos, hechos y cifras sobre un
determinado asunto. Desde el punto de vista
econdmico, esmuy dificil identificar su naturalezay
no es posible establecer un criterio unanime. Para
nosotroslainformacionimplicaun flujo de mensajes
independientes del emisor y del receptor, en tanto
gueel conocimiento estavinculado a individuo que
lo posee. Como se ha dicho, la distincion puede
explicarseconunegemplo sencillo: e textodelareceta
de cocinaeslainformacién, mientras que latécnica
y la habilidad del cocinero para ejecutarla, es €l
conocimiento.

En el entorno de las nuevas tecnologias de la
informaci on tampoco esfécil decidir si lainformacion

esun producto fisico o unservicio, pero si se puede
decir quelainformacion esun componente detodos
los productos, sean bienes materiales o servicios.
Cuando un consumidor adquiere un medicamento o
contrata un vigje, gran parte del componente de la
prestacion que recibe es informacién. Ademas,
existen productos cuyo principal elemento es la
informacién. Son los Ilamados productos
informativos: un periddico, un programa de radio,
una base de datos. La enorme eficacia de las
tecnologias de la informacion para combinar y
difundir informacion de distinta naturaleza y
formatos (multimedia) hapropiciado quelavariedad
de productos sea casi infinita. Solo en Estados
Unidos se estima que hay mas de 36 000
suministradores de productos informativos. El
ambito se ampliatanto que, desde el contexto dela
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sociedad de lainformacién ala que pertenecemos,
por informacion y bienes informativos se entiende
cualquier cosaque puede ser digitalizada.

Suele afirmarse que la informacion tiene las
caracteristicas de un bien, ademas de un servicioy
otros elementos Uni cos, exclusivos. Lainformacion
puede ser digitalizada sin pérdida de contenido y
puede ser consumida por muchas personasalavez
en diferentes momentosy lugares. Lautilizacién de
lainformacion, no ladesgasta ni lacambia, aunque
pueda quedar obsoleta.

Durante muchos afios y siglos, la produccion de
informacién y conocimiento ha estado vinculada a
su materialidad, los mejores e emplos son €l libro o
€ periédico. Sin embargo, a medida que avanza la
sociedad de la informacion, cada vez mas la
informacién se va desprendiendo de ese elemento
material quelavinculaaun objetoy seconvierteen
un producto mas parecido a un servicio, cuya
diferencia esencial con los bienes fisicos es su
inmaterialidad. Como sefialalthiel de SolaPool, con
la revolucién electronica el trabajo manual es
sustituido por el trabajo del cerebro, asi “el trabajo
Ilega a ser movimiento y proceso de sefides, no
objetos[1, p. 10]".

La caracteristica mas importante
gue la tecnologia estad imponiendo
sobre la informacion y el
conocimiento es el paso de una
economia de la informacion
basada en los objetos (en su
materialidad) a otra que privaala
informacion de su soportey la
asimilaa un servicio.

Es decir, a diferencia de una economia de la
informacion basada en las publicaciones impresas
gue una vez entregadas a usuario es imposible
controlar su utilizacion, latecnologiadigital permite

saber, cuantificar y controlar lasvecesqueel usuario
entra en contacto con el contenido informativo, 1o
que generaun cambio econémico fundamental enla
tarificacion y en laeconomiadel sector.

Conviene destacar que esta nueva economia, a
cambio de un mejor acceso a un mayor nimero de
fuentes deinformacién, penalizaalasinstituciones

colectivas (principalmente bibliotecasy centros de
ensefianza), y supone una grave amenaza de
desequilibrio social al establecer un principio

individual de que quien consume paga, imposible

de asumir paraestas instituciones.

Por lo tanto, esta transformacién facilitada por las
nuevas tecnologias e impulsada por los grandes
grupos de comunicacién, tiene una gran
trascendencia en el &mbito de la administracion y
comercializacién delainformacion, al menosen dos
aspectos fundamental es:

1) El comerciotradicional delosbienesmateriales
se apoya en el concepto de propiedad. La
adquisicién del bien informativo faculta a su
poseedor a hacer un uso ilimitado del mismo,
al menos en su orbita privada. Quien compra
unlibro puedeleerlo o prestarlo sinrestriccion
y gercer ese dominio sin limites, agui lo que
protegelapropiedad intel ectual eslautilizacion
publicacon finescomercialesy ladivulgacion,
principales bienes protegidos a través del
derecho de explotacion de la obra 'y de los
derechos morales, respectivamente.

2) El servicio, por €l contrario, es una prestacion
sujeta a unos principios muy estrictos. De tal
modo que, cadavez que se demanda, se hade
retribuir la prestacion, sin haber transmision
de la propiedad. Es e principio imperante en
losproductosinformativos ofrecidos mediante
lasnuevastecnologiasdelainformacién. Enel
ambito de las bibliotecas universitarias y
cientificas esta nueva forma de suministro de
informacién ha dado lugar al conocido
fendmeno de las licencias de us®? y a los
correlativos consorcios bibliotecarios. Asi se

1) J.Rowley, reconoce esta realidad al titular “Algunos productos de informacién” su cuadro de clasificacién de los productos informativos.
Véase Information marketing. Aldershot(GB), Ashgate Publishing, 2001, p. 17.

2) Cfr. Luis Anglada y Nuria Comellas. What's fair? Pricing models in the electronic era. Library Management 23(4/5):227-233, 2002. En
bilinglie castellano-catalan, ;Qué es justo: modelos de precios en la era electrénica?. BiD, n° 8, juny 2002 <http://www.ub.es/biblio/bid/
bid08.htm=>. Unas notas més generales sobre las licencias pueden verse en el capitulo firmado por el autor, en la obra en colaboracién
Ramos Simén, L. F. (coord.) Impacto de las publicaciones electrénicas en las unidades de informacion. Madrid, Editorial Complutense,

2002.
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actlia también en la comercializacion de una
base de datos, en un programa informatico o
en un programa de television. De este modo,
los flujos econémicos del bien informativo
pueden ser muy numerosos, y atendiendo asu
caracteristica de reproducibilidad, la misma
informacion puede ser comercializada varias
veces en distintos soportes. Es el caso, por
gjemplo, deunapeliculacinematogréfica(sala,
video, alquiler o compra, pago por vision,
television abierta, etc.). “ Todo esun servicio”,
como dice Rifkin [2, p. 107), asi la propiedad
dejade ser -en expresion de Daniel Bell (citado
por Rifkin) “lainstitucion axial de la sociedad
capitalista’ y el acceso alos servicios pasaa
ser lapiedraangular del nuevo modelo social.
Los bienes, dice Rifkin, son cada vez méas
intensivos en informacién, pierden su papel
como productosy setransforman en servicios.

Como consecuencia de que la informacion ha
adquirido muchas de las caracteristicas de los
servicios, la des-materializacion y la des-
institucionalizacién son otras dos grandes
transformaciones que han hecho de lainformacién
un recurso competitivo. Sea una biblioteca o un
banco financiero, la revolucién de las nuevas
tecnologias hapropiciado que si lainformacion era
inmutable y estaba vinculada a un objeto y ala
institucién que poseia el objeto, ahora cualquiera
puede acceder alainformacion en distintosformatos
y desde cualquier lugar del universo. Estamutacion
es lo que ha hecho formular en el ambito de las
unidades de informacion el cambio de paradigma
del principio de acceso a principio de propiedad,
del que yase empezé aescribir en 1975.3

La informacién como recurso
productivo

La informacion se presenta como
un recurso productivo que unas
veces adopta en el mercado las
caracteristicas de un bieny en
otras se comporta como un
servicio. De ahi que se hable

indistintamente de productos y
servicios informativos, pero la
plataforma de generacion de
informacion es coman en ambas
presentaciones, es digital y su
envio auna rotativaoaun
monitor depende de un botén o
de una instruccion informatica.

Sefialamos las principales caracteristicas de la
informacion como factor productivo.

Debemos dejar de pensar en la informacion
aplicandole las mismas categorias que a las cosas
(propiedad, agotamiento, depreciacién, monopolio,
mercados econdmicos). Por el contrario:

Lainformacion es expandible, siempre puede
anadirse mésinformacion al sistema.

La informacion es condensable, como una
paradojapuede expandirseinfinitamente, pero
al tiempo concentrarse, integrarse, ser
resumida... para ser manejada mejor.

Lainformacion es sustituible.

Lainformacion estransportable, alavelocidad
delaluz.

La informacion es difusiva, tiene tendencia a
extenderse.

La informacion es compartible, no puede ser
cedida en una transaccién, solo compartida.
Se vende un coche, pero laventade unaidea
supone compartirla.

Es un error llevar a la administracion de la
informacion aguellos conceptos que han probado
su utilidad durante siglos cuando los bienes
materiales eran | osrecursosecondmicosdominantes
(escasez, abundancia, dificultad de sustitucion,
problemas de transporte, escasez 0 acaparamiento
de recursos).

3) Véanse, por ejemplo, Ferguson, A. W. y Kehoe K. Access vs. Ownership: What ist most cost effective in the Sciences. Journal of Library
Administration, Vol. 19,(1988) 2. 1993. Lamberton, D. M. Information economics: research strategies. International Journal of Social
Economics 25(2/3/4):338-356, 1998. Line, M. B. Accéder ou acquérir: une veritable alternative pour les bibliotheques? Bulletin des

Bibliotheques de France.41(1):32-41, 1996.
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-Losrecursostendran que ser compartidos mas que
intercambiados. Desde el punto de vista politicoy
econdmico habra que tomar conciencia de ello. En
consecuencia, lapropiedad intelectual (derechosde
autor y patentes) tendraque ser retribuidadeforma
que su expl otaci 6n seacompatible con unosbienes
de naturaleza difusivay compartible, como son los
informativos. Esdecir, enlagestion digital de estos
derechos (DRM) se habrén detener en cuentaestas
caracteristicas [3] para que esa gestion contribuya
aladifusiony no alaocultacion delainformacién,
conlaconsiguiente pérdidaeconémicay social que
conlleva.

Las plataformas de informacion

Sobre la plataforma de informacion, antes
mencionada, deben apuntarselas caracteristicasméas
importantes, pues constituyen laformamascorriente
de explotacién delainformacion por parte detodos
los grupos empresariales de informacion vy
comunicacién. Veamos qué son en la préactica, si
unaempresadispone delos derechos paraexplotar
un centenar derevistas de un sector cientifico, este
contenido es el almacén o base de conocimiento.
Una vez que se dispone de ese volumen de
informacion, o queresultafundamental esel disefio
pararecuperar, mangjar, almacenar lainformacién o
combinarla para elaborar distintos productos. De
ahi que la estructura de esa informacion tenga una
importanciacapital puesel etiquetado, laindizacion
y los enlaces o, referencias cruzadas, son tan
importantes como el contenido. Un almacén de
informacién voluminosoy bien estructurado puede
generar variasfamilias de productos: acceso abases
de datosteméticas, sumarios, resimenes... También
permitira disefiar nichos de mercado: servicios de
alertaparaespecialistas, fuentesdeinformacion para
newsl etter s profesional es, bancos deimégenes, etc.
Igualmente, la adquisicién de los derechos de un
relato de éxito, como Harry Potter, le otorgaal grupo
medi&tico laposibilidad de obtener milesde millones
de dolares en centenares de productosy servicios
derivados delaideaoriginal.

Igual que enlos productosfisicos, laplataformade
un producto informativo actlia como un almacén o
base de conocimiento integrado por el contenidoy
su estructura. Es decir, “una plataforma de
informacion esta compuesta:

por €l contenido, €l depdsito que contiene la
informacion en estado natural, generalmente
estructurada en bases de datos, cada vez mas
de caracteristicas multimedia.

por los procesos de manufactura, basados en
la tecnologia del ordenador para adquirirla,
refinarlay distribuirlaalosusuarios. Igual que
una refineria, la plataforma limpiay armoniza
las fuentes de datos para fabricar productos
informativos especificos [4, p. 247]".

Dado quetanto laplataformade amacenamiento de
informacion como la de procesamiento son muy
dependientes del hardware, del softwarey de las
redes, el disefio de las infraestructuras de las
tecnologias de la informacién resulta fundamental
en la administracion de informacion.

Estaintegracion entrelas dos plataformasfavorece
también la creacion de nuevos productos
informativos, mediante laintegracion o escision de
elementos, amuy bajo coste, como seponederelieve
en el bundling.

La empresa de revistas o
periodicos, a la que aludiamos
arriba, puede elaborar un sistema
de busqueda integrado para todas
las revistas, al tiempo que puede
ofrecer una informacion
retrospectiva sobre cualquier
materia, o sobre cualquier area
geografica, publicadaenunaoen
todas las revistas. Todo el proceso
puede resultar de gran utilidad

4) Sobre esta nueva forma de comercializacién de la informacién muy ligada a las licencias, véase entre otros el capitulo de Mackie-Mason,
J. K.y J. F. Rivero (1999), Bundling y el acceso electrénico a la informacién académica: el proyecto PEAK. En Corredoira, L., Retos juridicos

de la informacion en Internet. Ed. Complutense. Madrid, 1998.
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para los usuarios potenciales y
tiene un coste muy limitado.

Asimismo, esta integracion le permite detectar las
necesidades de los usuariosy ofrecer respuestas a
medida. Ademés, €l coste deafiadir nuevosusuarios
resultara poco apreciable. Como seve, lasventgjas
indudablesdelas plataformas hacen que su uso sea
imprescindible por parte de todos los operadores
del sector de las tecnologias de informacién y
comunicacion y esta en el origen de la mayoria de
las caracteristicas de la oferta informativa que
analizaremos a continuacion.

Caracteristicas de la oferta
informativa electréonica

La oferta informativa en el entorno electrénico
hereda muchas de | as caracteristicas tradicional es®
eincorporaotrasnuevas, derivadasdelasespeciales
caracteristicas de Internet, en especial como
consecuencia de su alto grado de interactividad,
casi inexistente en los medios de comunicacion de
masas. Exponemos, a continuacion, las notas més
destacables de esta of erta el ectronica.

Falsa gratuidad

L os mecanismos para atraer laclientelainformativa
se apoyan en la falsa gratuidad. Determinados
servicios accesorios se ofrecen gratuitamenteen la
confianza de que €l cliente comprara el producto
principal. Muchas veces la gratuidad concierne al
servicio informativo que acompafna al producto. El
programa parael disefio del jardin es gratuito enla
confianza de que el consumidor comprara las
semillas, aspersores, cortacésped, etc., o se regala
e médemdelalineaADSL acambiodelasuscripcién
al servicio de telecomunicaciones o el navegador o
el lector de Adobe Acrobat, con lo que se consigue
el efecto red (ver més adelante). Con esta
proposicion mercantil, el acceso gratuito a los
contenidos de informacién es financiado por el
nuevoy complejo canal de promociony publicidad
enquesehaconvertido Internet. Asi tomael testigo

de una labor que ha desempefiado la prensa
comercial desde el siglo XVII, pero en un sentido
muy diferente al de la revolucién que supuso la
prensa de masas: con Internet 1os mensajes a
millonesdeclienteshan detransformarse en of ertas
comerciales personalizadas.

Siebel recuerdalaregladelostresclics:

“Los usuarios no permaneceran
en el sitio si necesitan hacer mas
de tres clics para acceder a la
informacion que necesitan
[5, p. 85]”.

Laverdad méselemental esquelacofertaatravésde
Internet no debe concentrarse en latecnologiani en
el soporte informético, sino en la satisfaccion del
cliente.

Personalizacion de la oferta

La capacidad de las plataformas y de los sistemas
deinformacion hacen posiblela personalizacion de
laoferta. Delaproducciény delaofertamasivaque
estaen labase de lasociedad de consumo, se pasa
aproductosindividualizados paracadaconsumidor;
|o observamos en sectores tan diversos como la
industria del automévil o las comidas rapidas a
domicilio. Los sistemas de solicitud de pedidos a
travésdelnternet encarnan alaperfeccién estaidea.
Una base de datos le indica a usuario todos los
libros relacionados con el que muestrainterésy si
ya ha adquirido algun libro con anterioridad le
sugiere las novedades aparecidas. Se trata de una
personalizacion masiva, de ahi que los sistemas de
informacion del comercio electrénico presentenala
vez una gran capacidad para atraer a muchos
clientes y un software versatil que permita a cada
clientellenar su“carritodelacompra’ con productos
asu medida

Esta nueva forma de operar
convierte a Internet en un

5) Desde esa vision clésica, el producto -y por ende, la oferta informativa- es el objeto de la empresa informativa. Cabe subrayar en esta
corriente doctrinal que el verdadero fin de la empresa informativa es la comunicacién de informaciones e ideas a grupos y personas de
diverso orden, integrantes de la comunidad social, creemos que esta propuesta del maestro Tallén debe permancer inalterada en el
entorno electrénico y, por consiguiente, en cualquier caso deben de excluirse de la cualidad de producto informativo todos los elementos
que no cumplan ese fin, en particular, los intercambios de informaciones entre maquinas o sistemas de informacién que no satisfagan
directamente ese fin de comunicacién humana, cualquiera que sea el fin de esta, véase Tallon, J. Leccién de Empresa informativa.

Madrid, Ed. Ciencias Sociales,1992, p. 150y ss.
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promotor digital comercial; es
decir, en un componente mas de
la fuerza de ventas: oferta de
vuelos, subastas, musica, libros, etc.

En consecuencia, lafuncién delosvendedoressera
ladeestablecer unarelacion directacon losclientes
en aquellos aspectos del negocio donde la
tecnologiano puedallegar. Por su parte, losagentes
virtualesdelared (shopbot, pricebot) quecreceran
a gran ritmo en los préximos afios, procesaran
grandes volUmenes de informacién, de ahi que la
misma tecnologia de informacién incorpora a los
clientes en el proceso de marketing.

Confidencialidad

Este manejo masivo de datos sobre las personas a
lasqueselespresentan of ertasindividual esplantea
el desafio de la confidencialidad de los datos. De
unaformamuycinica[5], dice quelamayor cuotade
mercado sera para aquellas compafiias que sepan
diferenciarse de los competidores en cuanto a
conocimiento y servicio a cliente y, ademés, sean
capaces de conciliar el respeto asu privacidad con
laconfianza del cliente, estos dos conceptos seran
fundamentales en el futuro.

“Los supervivientes -dice Siebel-
seran aquellas compaiiias que
garanticen la confidencialidad, y
cuyas practicas comerciales sean
coherentes con esa promesa
[5, p. 256].”

En verdad, esta vision desnuda que comunica la
existencia humana con las necesidades materiales
en un mundo en Red trae inevitablemente a la
memoria el diagnostico de Horkheimer y Adorno
(citadospor G. Realey D. Antiseri) sobrelaindustria
cultural, “cada uno es, cada vez més, solo aquello
por lo cual puede sustituir a otro: algo perecedero,
un mero g emplar [6, p. 742]”, cuyo destino no esta
escrito enlasestrellas, sino enlosalgoritmosdelos
sistemas de informacion.

Tecnologia estandar y efecto red

En el ambito delastecnologiasdelainformacion, la
competencia entre distintos sistemas y disefios se
suele saldar con la eliminacion de las cualidades
menos apreciadas por los clientes y en la
consolidacion del estédndar, enlo quetienenungran
protagonismo las estrategias y €l potencial de las
empresas lideres de ese mercado, méas que las
cualidades técnicas del producto [7]. Después de
un tiempo de aparecida una nuevatecnologiaen el
mercado, surge lo que Grant [8] llama

paradigma de disefio dominante,
capaz de satisfacer un conjunto de
necesidades del usuario de
manera eficaz y econdémica.

A suvez, estosmodelossirven paralaimitaciony el
desarrollo tecnolégico. Es €l caso de la gama de
ordenadores clonicos|BM, laplataf ormadesoftware
Microsoft, etc.

L os efectos o ventgjas de red aparecen cuando se
dan externalidades entre los usuarios. El efecto red
supone quelaventajaque proporcionaun producto
aun cliente viene dada por €l nimero de usuarios
de este. Cuanto més abonados tenga el servicio
telefénico mas posibilidades de conexién
proporciona a los usuarios. Podria decirse que el
éxito genera la espiral del éxito. Lo mismo sucede
con el correo electrénico o con ladisponibilidad de
programas en sistema Windows frente a otros
competidores. Internet entraen estamismalégicaal
ser una plataforma comuan de esténdares abiertos
que permitelainterconexidn de muy diversasredes.
Cadaaumento en lainterconexién conlared genera
un incremento en el valor. Este efecto contradice el
principio clésico delaley delaofertay lademanda,
en el ambito de lainformacién laabundancia-no la
escasez- tiene un efecto sinérgico donde el valor de
cada recurso individual aumenta a medida que se
incrementan el flujo de informacion y de usuarios.
La capacidad de conexion y de prestacién de
serviciosdelaplataformaesalavez el propio motor
de crecimiento delared.

Se ha cuantificado este fendbmeno del incremento
del valor de la red mediante la Ilamada ley de
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Metcalfe enunciada [7] del siguiente modo: “Si €l
valor delared paraun usuario individual esde un
ddlar por cadaotro usuario delared, entonces una
red de tamafio 10 tiene un valor total de
aproximadamente 100 ddlares. Por el contrario, una
red de tamafio 100 tiene un valor total aproximado
de 10,000 ddlares. Un aumento en el volumen dela
red por un factor de diez conduce a un aumento de
suvalor por unfactor decien[7, p. 175]". Estefactor
exponencial en el crecimiento es igualmente
deletéreo cuando el nimero de usuariosdisminuye,
lo que ponederelieveladificultad de partir de cero
para competir con un efecto red bien establecido.
Asi se explican las sucesivas crisis de las nuevas
compafiasdetelefoniafrente alasherederasdelos
monopolios publicos. Los nuevos operadores solo
pueden competir con ventajamediante el empleo de
tecnologias estandares y compatibles.

Reduccion de costes y mercado:
los flujos multiples

Lareglabéasicaen el sector delainformacion esque
se trata de una industria sometida a unos altos
costes fijos, pero muy bajos costes incrementales.
Laproduccion de unaprimeracopiade un producto
resulta muy cara, pero las copias sucesivas tienen
un coste muy proximo acero. Por lotanto, el tamafio
del mercado a que va dirigido el producto y la
capacidad de atraer clientes resulta fundamental.

Una de las pocas formas de
reducir el coste es mediante la
estandarizacion de los productos
y el uso de las plataformas, ya
comentados.

Flujos multiples digitales

Debido a la naturaleza de la informacién, capaz de
ser vendida y retenida a mismo tiempo, un mismo
producto puede ser comercializado en diferentes
formatos y mercados, asi es posible aumentar €l
tamafio del mismoy captar nuevos clientes. Shapiro
y Varian [7] quienes Ilaman a este fenémeno
ver sionado, identifican distintosflujos multiplesde
lainformacion en el @mbito delatecnologia, comoel
diferimiento, la manejabilidad o la velocidad de
proceso.

Incertidumbre tecnoldgica y
rentabilidad

La rapida innovacion existente en el sector de las
nuevas tecnologias de la informacién, genera una
importante incertidumbre tecnol 6gica que se salda
con pérdidas de competitividad y cambios en €l
liderazgo del sector por fusiones u otras formas de
control empresarial. En diferentes grados de
desarrollo se han dado muchos casos, desde la
incertidumbre por |la primacia de sistemas de
television en color en los comienzos de esta (Pal,
Secam), |os magnetoscopios en la década del 70
(sistemasBeta, Vhsy 2000), | os sistemas operativos
para ordenadores personales a comienzos de la
décadadel 80, hastalacomercializacién debasesde
datos que haestado sumidaen unagravisimacrisis
araiz delageneralizacion delaofertaen Internet. El
miedo aquedar aislado en la plataformaminoritaria
crea una gran incertidumbre, tanto para los
consumidores como paralasempresas of erentes de
los servicios que corren grandes riesgos a crear
productos paraesas plataformas. De ahi latendencia
a la concentracion para ampliar el tamafio de su
mercado.

Larentabilidad delasinversionesen el sector dela
tecnologiadelainformaci én esunaincédgnitaque el
paso del tiempo no acabadedespejar. Grant [8] sefidla
dos caracteristicas que condicionan larentabilidad
en | os sectores innovadores:

Apropiabilidad: referida a la capacidad del
innovador de generar beneficios de su propia
innovacioén. No hay unareglauniforme en el sector
de la informacion. La apropiabilidad es muy alta
cuando una empresa consigue una licencia de
telefoniaque le garantizaunacompetencialimitada,
pero en el sector delosordenadores personaleslos
beneficios que sirvieron paraarmar un gran sector,
no beneficiaron a Apple Computer, la gran
innovadora.

Mantenimiento: Es la capacidad de asegurar los
beneficiosfrentealosimitadores. Las posibilidades
deimitacién de unainnovacién dependen del tiempo
que se tarde en conseguir los recursos para la
imitacion. Mantener lainnovacion resultamuy dificil
en aquellas actividades reguladas por las leyes de
propiedad intelectual. En cambio, resulta més facil
proteger la innovacion cuando va envuelta en un
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complejo entramado de oferta de servicios
(distribucion, marketing e inversion financiera), es
el caso de muchos concursos emitidos por las
televisiones o, en distinto sentido, las bases de
datos comercial es més antiguas.

Sobreabundancia de informacion:
la ley de Gresham sobre la
informacién

Laexcesivaabundanciadeinformaci én provocauna
pérdida de interés hacia la misma. Las dos causas
mas importantes de la, a veces, descomunal oferta
informativa esta en el gran nimero de operadores
publicos que vuelcan en Internet informacién de
libre acceso y en que muchos operadores
comerciales ofrecen informacion de libre acceso
como reclamo hacia otra de pago (falsa gratuidad).
En consecuencia, el hallazgo de un gran nimero de
fuentes de informacion hace formular a Varian [9]
una “Ley de Gresham” aplicada a la informacion.
Este principio, formulado amediados del siglo XV1,
tienesu origen en unapracticamedieval queinducia
apagar con dinero malo y retener el bueno, por lo
cual lamoneda mala siempre expulsadel mercado a
la buena. Todavia hoy, cuando tenemos un billete
rotoy otro en buen estado, tendemosapagar con el
malo y guardar €l bueno.

Aplicada la maxima a ambito de la informacion,
Varian [9] sefialaquelainformacién de bgjacalidad
acumulada sobre Internet pone en peligro la de
buena calidad. Cita el ejemplo de cémo la
enciclopedia Microsoft Encarta ha creado serias
dificultades a la oferta electrénica realizada por la
mucho mas sélida Encyclopedia Britannica.

Innovacion y creatividad

Uno delosaspectosinnovadoresdelainformacion
en Internet ha sido la creacién del concepto de
inventario distribuido aplicado alaventa de libros
en Internet, uno de los sectores punteros en lared
gue haroto con laideade que unalibreriacontiene
articulosfisicos. A esterespecto, Siebel [5] poneen
evidenciaque, por ejemplo, Amazon no dispone de
tresmillonesdelibrosen estanterias, eseinventario
delibrosesvirtual. El libro solo sematerializacuando
lo pide € cliente. Los libros si existen y estén en
algunaparte. Cuando €l clientelo pide, un conjunto
de drdenes electrénicas encaminan el libro hacia el
domicilio del cliente. Asi, Internet hace posible un

modelo que no necesita establecimiento fisico.
Desde un punto de vista empresarial, este sistema
de gestién es muy similar al modelo de fabricacién
just-in-time, justo en el momento, en que el cliente
necesita el libro, la red encamina el libro hacia el
domicilio del lector.

Prevision-planificacion

Una caracteristica interesante en el sector de la
informacién eslavalidez limitada que presentan los
escenarios de prevision y planificacion. La
incorporacion de la informacién como recurso
economico invalidael disefio de escenariosbasados
en laextrapol acion de datos histéricos, puesto que
la introduccion de esos recursos de informacion
introduce un cambio sustancial en las previsiones,
lo que abocaaéxitos o fracasosinesperadosporque
no se puede prevenir la demanda de productos o
servicios que no existen. Frenteal éxito delamisma
Internet o losteléfonos maviles, hallamosrotundos
fracasos en innovaciones como el videotexto,
algunas modalidades de teletienda (Supertienda-
Viaplus) o latelevision interactiva (tel epick). Por
estas razones, en la planificacion de estos nuevos
servicios se consideran de mayor utilidad los
model os basados en opiniones de expertos (método
Delphi).

Aun asi, no es facil dar respuestas concluyentes
sobre aspectos como la competencia en precios u
otrosmasgenéricoscomo el decuando introducirse
en la ventaja asociada a las tecnologias de la
informacién. Anotamos algunos consejosgenerales
gue pueden resultar Gtiles, aunque adolezcan deun
tinte conservador:

Esperar aque se consoliden |os estdndares del
sector, siempre que no seaspireaunaposicion
deliderazgo.

Identificar las tecnologias que utilizan
empresas o usuarioscon necesidadessimilares.

Limitar laexposicion al riesgo.
En definitiva,

el producto informativo digital es
un bien econémico, resultado de
un proceso muy complejo de
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interaccion humanay de la
utilizacion de las tecnologias de la
informacion,

dificilmentecontrolable, adiferenciadel osproductos
tradicionalesenlosquelainstitucion delapropiedad
garantizabasu monopolio deexplotacion. Laeficacia
del producto informativo que no se destruye con el
uso, depende de un conjunto de coordenadas
algunas de las cuales hemos estudiado en este
articulo. Asimismo su rendimiento econémico
depende del conocimiento que poseen los
individuos que utilizan esos productos. La
produccién de conocimiento, destino natural de
todos los productos informativos, comporta una
gran incertidumbre, de ahi el interés de los
productores en establecer barreras e impedir que
duranteun cierto tiempo otrosoperadoresconcurran
en el mercado de lainformacion.
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