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Resumen

Las tecnologias digitales transformaron la base material de la sociedad global. En
el siglo XXI emergi6 un conjunto de empresas que, dominando la infraestructura digital,
los servicios y el conocimiento estratégico, se colocé a la vanguardia del capitalismo
contemporaneo. En el articulo se analiza la dindmica de los servicios digitales desde
una perspectiva poco explorada: la de los hogares (que ahora se han convertido en im-
portadores directos). A partir de una caracterizacion propia sobre la estructura de la
oferta, se analizara la informacién proporcionada por el INDEC sobre el peso y la dis-
tribucién de estos servicios en la demanda del sector hogar. Esto permitira dar cuenta
de la transformacién de las cadenas globales de valor y de las practicas de cooperacién
y competencia entre las grandes plataformas en un proceso que también impacta sobre
los hogares.

Palabras clave: Servicios digitales - Plataformas - Oligopolio - Oligopsonio

Abstract

The dynamics of digital services in Argentina: supply structure, disintermediation, and
household demand

Digital technologies have transformed the material base of global society. In the 21st
century, a group of companies emerged that, by dominating digital infrastructure, ser-
vices, and strategic knowledge, placed themselves at the forefront of contemporary ca-
pitalism. This article analyzes the dynamics of digital services from an under-explored
perspective: that of households (which have now become direct importers). Based on
an original characterization of the supply structure, information provided by INDEC
(Argentina’s National Institute of Statistics and Census) regarding the weight and dis-
tribution of these services in household sector demand will be analyzed. This will allow
for an account of the transformation of global value chains and the practices of coope-
ration and competition among major platforms in a process that also impacts house-
holds.

Keywords: Digital Services - INDEC - Platforms - Oligopoly - Oligopsony
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Introduccion®

a transformacién digital es un proceso que impact6 transversalmente en

el conjunto de la economia: en los tres sectores (primario, secundario y

terciario), en todas las cadenas de valor (produccién, distribucion y
consumo) y en ambitos tan distintos como el trabajo, la educacidn, el entretenimiento
y las finanzas. Su desarrollo estuvo posibilitado por el despliegue de una compleja
infraestructura digital de alcance planetario (redes de servidores vinculados a
través de cables subocednicos), que es a la vez resultado y motor de un proceso
globalizador preexistente y ahora en transformacion.

En la primera parte del articulo se analiza la dindmica y el impacto de los
servicios digitales en la Argentina. Por un lado, se abordara la oferta de servicios
digitales a partir de una caracterizacién de las grandes empresas que dominan el
mercado mundial y se pondra énfasis en identificar las implicancias para los
paises de la periferia. Por otro lado, se abordara la demanda a partir de fuentes
oficiales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina
(INDEC), sobre la base de los datos cuantitativos, que tendran como complemento
un conjunto de observaciones, datos y aportes cualitativos.

En la segunda parte, se analizara en profundidad la estructura de la oferta y la
demanda de servicios audiovisuales que -como se vera- tienen un peso muy sig-
nificativo en el comercio internacional y que, ademads, como sector, constituyen un
ejemplo muy ilustrativo de la digitalizacién y plataformizacién de los servicios
preexistentes.

La hipétesis de trabajo que se sostiene es que la digitalizacion de los servicios
profundiza la concentracién del comercio internacional, los desequilibrios entre

1 Versiones preliminares de este trabajo fueron presentadas en congresos y seminarios, donde se ha for-
talecido del didlogo con investigadores de diversas instituciones y disciplinas.
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las naciones y la insercién diferencial en las cadenas globales de valor (CGV). En el
caso argentino, ademas, representa un desafio para una siempre complicada
balanza de pagos. Algunos de los aspectos relevantes tienen que ver con el hecho
de que se trata de servicios importados directamente por los hogares, lo cual
supone la supresiéon de una intermediacidn y, por lo tanto, alteraciones en la
cadena de valor.

Larelevancia del fendmeno radica en que los servicios en general, y los digitales
en particular, han experimentado un crecimiento ostensible en las tultimas décadas
en todo el mundo. Algunos de ellos -como la inteligencia artificial (IA)- se
encuentran en el centro de la batalla comercial contemporanea, que parece
configurar un cambio de paradigma en la globalizacién. En ese sentido, el articulo
busca contribuir a la comprension del fendmeno aportando resultados y nuevos
interrogantes.

El texto se organiza en dos grandes partes. En la primera se presentan los
aspectos tedrico-metodolodgicos: se describen las fuentes y se abordan los conceptos
clave que permiten caracterizar el fendmeno de los servicios digitales, con énfasis
en la perspectiva de la periferia. La segunda parte incluye el analisis y los
principales hallazgos de la importacién de servicios digitales por el sector hogares
en la Argentina. El articulo concluye con un conjunto de observaciones y lineas de
indagacion con vistas a ampliar el conocimiento sobre la cuestion.

Aspectos metodologicos

El andlisis se basa en los datos de estimacion de la importaciéon de servicios di-
gitales en la balanza de pagos de la Argentina y en documentos técnicos publicados
por el INDEC. La fuente ofrece datos sobre diez rubros digitales, desagregados por
afio, trimestre, pais de origen y monto en ddlares para el periodo 2016-2024. Los
rubros siguen la definicién oficial y son los siguientes:

- Servicios que se cobran explicitamente y otros servicios financieros

- Servicios postales y de mensajeria
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- Servicios juridicos, de contabilidad, de consultoria en administraciéon de empresas
y de relaciones publicas

- Servicios informaticos

- Servicios de telecomunicaciones

- Servicios de publicidad, investigacién de mercado y encuestas de opinién publica
- Servicios de informacién

- Servicios audiovisuales y conexos

- Otros servicios personales, culturales y recreativos

- Otros servicios empresariales (no incluidos en otra parte)

La estimacion fue realizada por la Direccién Nacional de Cuentas Internacionales
(DNCI) del INDEC. Los detalles fueron publicados en un documento metodolégico
en 2019, que entre otras cuestiones define el concepto de servicio digital, presenta
las fuentes de informacidn disponibles y expone los fundamentos de las imputaciones
a los distintos tipos de servicios dentro de la balanza de pagos (INDEC, 2019). A su
vez, esta metodologia se basa en el desarrollo teérico del Equipo de Tareas sobre
Estadisticas del Comercio Internacional de Servicios (ETECIS), compuesto por
expertos de diversas agencias y organismos internacionales de estadistica. La no-
menclatura utilizada para la clasificacién de los servicios es la Clasificacion
Ampliada de la Balanza de Pagos de Servicios 2010 (CABPS 2010).2

El Estado argentino comenzé a relevar esta informacién a partir de la sancién
de la Ley 27.430/2017 modificatoria de la ley del impuesto al valor agregado
(IVA). Es decir, hasta entonces el Estado no cobraba IVA por la importacién de
estos servicios ni relevaba informacién que permitiera dimensionar su magnitud.
La ley fue reglamentada por el Decreto 3547 e implementada a través de la
Resolucion General 4240 de la Administracién Federal de Ingresos Publicos (AFIP)
en mayo de 2018, entrando en vigencia a partir de junio de ese afio. Dicha
resolucion especifica los mecanismos y plazos de percepcién del impuesto y

2 Se puede consultar la CABPS 2010 en la web de la division de estadisticas de las Naciones Unidas. Dis-
ponible en: https://unstats.un.org/unsd/tradeserv/db/docs/msits2010_spanish.pdf.
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provee el listado de las denominaciones comerciales de las empresas prestatarias
no residentes alcanzadas,? aunque los datos no pueden ser consultados al nivel de
las empresas.

Desde ya, la clasificacion de los servicios del INDEC y de los organismos multi-
laterales como la OMC o UNCTAD es discutible (el propio documento del INDEC
reconoce zonas “grises” y decisiones operativas complejas). Pero la complejidad
inherente a estos servicios que muchas veces son multifacéticos, dinamicos y
transversales hace que la discusiéon no pueda ser zanjada. De hecho, todos los
esfuerzos metodoldgicos descriptos en esta seccién son en si mismos una muestra
de la dificultad propia de abordarlos. Por lo tanto, en lo metodoldgico se espera
contribuir a la comprensién de los mismos y a explorar sus alcances y limites.

Sobre la digitalizacion del capitalismo

¢Es la “economia digital” una parte de la economia o, por el contrario, es su
base contemporanea? La centralidad de los bienes y servicios digitales, su ostensible
presencia en la vida cotidiana, como asi también la capitalizacidn bursatil de sus
empresas paradigmaticas constituyen un argumento a favor de la segunda idea.

Sin desconocer los extensos debates existentes (UNCTAD, 2019; FMI et al,
2023; Ferracane, Gonzalez Ugarte y Rogaler, 2025), puede decirse que esta
economia comprende tanto actividades que nacieron digitales (el desarrollo de
software, los videojuegos y las redes sociales) como actividades tradicionales que
atravesaron un proceso de digitalizacion (las finanzas, el transporte, el comercio
minorista y los servicios audiovisuales, entre otros). Esto tltimo invita a reconocer
que la infraestructura digital contemporanea tiene sus raices en etapas previas de
informatizaciéon y automatizaciéon que comenzaron a incidir en la produccion y los
servicios desde mediados de siglo XX (Holt, 2024; Miller, 2024). No obstante, a
pesar de lo largo del proceso, parece indudable que -en lugar de constituir
meramente un sector mas- la economia digital es hoy en dia un fenémeno integral
que produjo un cambio estructural y dio forma a un capitalismo de nuevo tipo.

3 Ver: “Servicios digitales. Qué son, en qué consisten”, ARCA IVA. Disponible en:
https://www.afip.gob.ar/iva/servicios-digitales.
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Para Srnicek (2018), la economia digital comprende “negocios que dependen
cada vez mas de la tecnologia de informacion, datos e Internet para sus modelos
de negocios” y “parece ser el sector mas dindmico de la economia contemporanea”
(ibid.: 12). Las protagonistas son las plataformas, que tienen en comun la explotacién
de datos, pero a la vez se diferencian por un hecho: si bien pueden prescindir de
una infraestructura propia, las mas grandes tienden a desarrollarla por su caracter
estratégico y para minorizar la dependencia de sus rivales. Es decir: hay una
instancia inevitable de inversion en capital fijo que se traduce en gobernanza de
las CGV.

De hecho, impulsadas por el auge de la inteligencia artificial (IA), Amazon,
Google, Microsoft y Meta (Facebook) registraron un récord de USD 88.000 millones
en gastos de capital en el segundo trimestre de 2025 (Molla, 1/8/2025). Y los
ingresos por los servicios de nube (cloud services) crecieron a una tasa interanual
del 25%, con un 70% del market share perteneciente a Estados Unidos (Amazon
representa el 30%, Microsoft el 20% y Google el 13%), seguido de lejos por China
con el 6% (Alibaba el 4% y Tencent el 2%) (Richter, 9/2/2026).

Por su parte, Poell, Nieborg y van Dijck (2022) definen las plataformas como
“infraestructuras digitales (re)programables que facilitan y configuran las inte-
racciones personalizadas entre personas usuarias finales y complementadores y
que se organiza a través de la recopilacion sistematica, el procesamiento algoritmico,
la monetizacidn y la circulacién de datos” (ibid.: 5). Estos autores van mas alla de
la dimensién econémica, postulando a las plataformas como nuevos principios or-
ganizadores de la vida social y entendiéndolas menos como cosas que como
procesos: la plataformizacién seria “la penetracién de las infraestructuras, los
procesos econdmicos y los marcos gubernamentales de las plataformas en diversos
sectores econdmicos y ambitos de la vida” (ibid.: 8).

Por lo tanto, puede decirse que las plataformas realizan tres tareas fundamentales:
conectan puntos, gestionan la abundancia y personalizan la experiencia. Esto quiere
decir que, 1) apoyandose en la infraestructura digital global y en la inversion que
los individuos han hecho en equipamiento y servicios (smartphones, notebooks,
servicios de conectividad, etc.), las plataformas habilitan y facilitan la interaccién
y el intercambio alo largo y alo ancho de todo el planeta practicamente en tiempo
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real; 2) gestionan abundantes cantidades de contenidos, servicios, productos, or-
ganizaciones y usuarios y 3) personalizan la experiencia, lo cual no significa que
sea totalmente individualizada, sino que se adapta a una demanda cada vez mas
fragmentada y volatil. Todo ello con un halo de eficiencia que, a pesar de alguna
evidencia en contra, parece dificil de refutar.*

Claro que cada plataforma tiene su especificidad, pero esta caracterizaciéon
general sirve para abordar los servicios digitales de manera conjunta, como se
hard mas adelante.

El capitalismo digital en la periferia

Para comprender la demanda de servicios digitales en un pais como la Argentina
y en una region periférica como lo es América Latina, resulta imprescindible
entender las caracteristicas de la oferta, es decir, la dindmica y el conjunto de
empresas que proveen estos servicios. A continuacion, se repasan algunos planteos
recientes que piensan y analizan el capitalismo digital desde nuestras latitudes.

Por caso, Borrastero y Juncos (2023) proponen el concepto de oligopolio tec-
nolégico global conformado por mega empresas norteamericanas y chinas: res-
pectivamente, Google, Amazon, Facebook, Apple y Microsoft (GAFAM) y Alibaba,
Tencent y Huawei (ATH).> Estas empresas se caracterizan por dominar multiples
segmentos de la economia digital en la venta de servicios y de hardware, a partir
de su infraestructura digital, su capacidad de explotar datos de los usuarios y la
acumulacién de propiedad intelectual. Estas grandes tecnolégicas no se limitan a
acaparar mercados existentes, sino que “prefiguran la innovacién y el mercado,
que en la actualidad estan muy lejos de responder a dindmicas espontdneas e im-
previsibles a partir de la anticipacién tecnoldgica y estratégica” (ibid.: 10), lo cual
les permite moldear la demanda.

* Segun la metafora de Veronica Lencinas, las plataformas permitirian “encontrar agujas cada vez mas par-
ticulares en pajares cada vez mas grandes” (en Berti, 2025: 89).

5 Otros autores, como Poell, Nieborg y van Dijck (2022), incluyen a Baidu en lugar de Huawei en el trio de
tecnolégicas chinas.
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Un aspecto relevante que los autores subrayan es que el caracter oligopélico
no esta dado por cada empresa en particular, sino por el grupo de empresas que
compiten y cooperan entre si.® ;Qué es lo que las vuelve oligopélicas? Fundamen-
talmente, la interdependencia (Facebook depende de la tienda de apps de Google
y Apple, Android depende de patentes que posee Microsoft, etc.), el hecho de que
la competencia se dinamiza por la rivalidad mas que por la demanda y el dominio
de una base comun del conocimiento estratégico.” En sintesis, lo que distingue a
estas empresas es:

su liderazgo como conjunto en el mercado tecnoldgico global, que esta dado por su
capacidad sobresaliente para dominar tanto las tecnologias intangibles como las
tangibles requeridas por el actual paradigma tecnoeconémico, convirtiendo a
ambas en activos rentables o en bases de sus estrategias de rentabilizacion bajo los
modelos plataformizados de coopeticion [cooperacidon y competicion]. (Ibid.: 19)

Otro aspecto clave tiene que ver con las implicancias geopoliticas del oligopolio.
Desde la perspectiva latinoamericana, tiende a profundizar el caracter periférico
de nuestra region a través de tres vias centrales: “la via del mercado laboral, la via
de los patrones de consumo y (...) la via de la estructura industrial, dimensiones
todas intrinsecamente globales” (ibid.: 35). El texto privilegia la perspectiva
industrial y sefiala, entre otras cuestiones, que las tecnolatinas son dependientes
del oligopolio incluso cuando parece que compiten contra algunas de sus integrantes.

El ejemplo paradigmatico es el de Mercado Libre (Gnica empresa digital en el
top 10 de las empresas latinoamericanas por valor de mercado), dado que no
cuenta con su propio sistema de servicios cloud computing, sino que se lo contrata
a Amazon. Esto representa una muestra contundente de que las big tech desarrollan
la infraestructura digital para sus propios servicios y para los del resto de las
firmas tecnolégicas del mundo.? En el mismo sentido, Franco, Grafia y Rikap
(2024) sefialan:

¢ Microsoft y Facebook cooperaron para construir un cable de fibra 6ptica transatlantico que conecta Vir-
ginia, Estados Unidos, con Sopelana, Espafia, y que permitird mejorar la conectividad a la nube y los ser-
vicios en linea (Meta, 26/5/2016).

7 No casualmente, estas empresas estan entre las que mas invierten en I+D de todo el mundo (UNCTAD,
2019; Borrastero y Juncos, 2023).

8 Ademas, habria que agregar que esto es importante en términos de securitizacion: datos sensibles de
millones de usuarios de todo el mundo circulan por los servidores de un pufiado de empresas, lo cual es
observado como un asunto de seguridad nacional por las grandes potencias.
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Even though the company defines the regional digital technologies frontier, it
remains far behind the world’s technological frontier in terms of the most ubiquitous
or comprehensive Al models and related digital infrastructure. According to several
interviewees, the company’s data management and analysis capabilities are heavily
dependent on technology developed by US Big Tech and accessed as cloud services.
Currently Mercado Libre has no plans to develop its own cloud. (Ibid.: 16)

En una propuesta interesante, estos autores invitan a actualizar la teoria de la
dependencia para caracterizar el rol de estas mega empresas digitales de la
periferia. Sostienen que no se limitan a importar tecnologias, sino que también las
desarrollan, pero ocupan una capa intermedia y desempefian un rol mediador
entre las big tech y los actores locales. Es decir, para Franco, Grafia y Rikap las tec-
nolatinas producen tecnologias digitales de vanguardia que no rivalizan, sino que
se complementan con los servicios de los actores dominantes a escala global.

En una linea similar, Bolafio, Martins y Rivero (2025) analizan diversas
estrategias regulatorias para hacer frente a la hegemonia estadounidense y
sostienen que una respuesta soberana depende centralmente de la capacidad que
las naciones tengan para desarrollar infraestructuras tecnolégicas propias. Tal es
el caso de China, que paso de una estrategia de catch-up tecnolégico al desarrollo
de capacidades endoégenas de innovaciéon que desafian la frontera tecnoldgica
global. Pero en América Latina la situacién es muy distinta:

Tendo em vista a magnitude do capital e o conhecimento necessarios para garantir
uma posicdo soberana nesse campo, é urgente que paises que busquem um caminho
proprio se articulem para a producdo de grandes plataformas digitais troncais, em
associacdo eventualmente com outros paises latino-americanos ou mesmo com os
Brics, com seus mecanismos de financiamento do desenvolvimento disponiveis
para o Sul Global uma visdo estratégica de longo prazo. Sem isso, o Brasil
permanecerd em uma posicdo de subordina¢do na economia digital global,
restringindo sua capacidade de autodeterminagio econdmica, politica, cultural e
tecnolégica. (Ibid.: 16)

Pues bien, este articulo busca abordar la discusién sobre la infraestructura
digital desde una perspectiva poco explorada, ya que los servicios de estas grandes
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corporaciones no se destinan solamente a las empresas, sino también a los hogares
directamente. Por accién de las grandes tecnoldgicas, cada hogar se ha transformado
en un canal comercial a través del cual se contratan servicios digitales. A
continuacion, se presentan los principales hallazgos.

Importacion de servicios digitales

Desde que existen registros oficiales, la importacién de servicios digitales ha
crecido sostenidamente y a tasas interanuales significativamente altas (24% en
promedio alo largo de todo el periodo). En concreto, se pas6 de USD 224 millones
en 2016 a USD 1182 millones en 2024, es decir, un crecimiento del 426%. Los
datos del primer semestre de 2025 (USD 822.786.283) confirman la tendencia.

Al contrario de lo que se hubiera podido suponer, y exceptuando el caso inicial
de 2017, el mayor crecimiento no se dio durante la pandemia sino posteriormente,

Gréfico 1.
Evolucion de laimportacion de servicios digitales por el sector hogares en la Argentina, 2016-2024,
en ddlares corrientes y tasa de crecimiento interanual
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en 2022 y 2023. Llamativamente, en 2024 se observa la tasa mas baja (7%) de
todo el periodo, frente a lo cual se podrian formular hipétesis varias: puede
atribuirse a la variacién en el tipo de cambio, a una caida coyuntural del gasto de
los hogares, a un “techo” de mercado, entre otras.

(Cudanto representa todo ello en la balanza de servicios de la Argentina? A
modo de parametro, puede sefalarse que en 2024 el total de la economia argentina
importé USD 22.598 millones en concepto de servicios, lo cual significa que los
hogares representaron dicho aflo aproximadamente el 5,2% del total. Si se acota a
los servicios basados en conocimiento, la economia argentina importé USD 7.613
millones y los hogares pasan a representar un 15,5% (DNCEIL, 2025). Son datos no
del todo comparables, pero que permiten tener una magnitud de la demanda de

Grafico 2.
Distribucion de laimportacion de servicios digitales por el sector hogares en la Argentina,
acumulado 2016-2024. Por rubro
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servicios por parte de los hogares. Otra comparacion posible es con las exportaciones
de litio, que en 2024 alcanzaron un valor de USD 645 millones (Ministerio de Eco-
nomia, 2025).

Al analizar los datos por tipo de servicio, se destaca que la importacién de los
hogares esta concentrada en tres rubros: servicios audiovisuales y conexos (62%),
servicios informaticos (22%) y servicios de publicidad, investigacién de mercado y
encuestas de opinion publica (13%). El resto representa solamente el 3% del total.

Vale la pena retomar la definicion oficial (INDEC, 2019) de estos tres servicios,
que incluye ejemplos. Los servicios audiovisuales y conexos incluyen los “servicios
de streaming, es decir, la transmisién o distribucién digital de contenido multimedia
a través de internet, que puede ser de video, musica o sonido (ejemplos a nivel
mundial son Spotify y Netflix)".

Los servicios informaticos contienen cuatro subcategorias:

- Empresas que se dedican a fabricar y distribuir software antivirus, como
Symantec o Panda

- Aplicaciones que permiten crear y disefiar paginas web, como Wordpress

- Empresas que ofrecen alojamiento de paginas web (web hosting), servidores o
dominio (por ejemplo, Bluehost)

- Plataformas para descargas de videojuegos u otros softwares informaticos (como
Sega o PlayStation Network)

Finalmente, los servicios de publicidad, investigacion de mercado y encuestas
de opinién publica comprenden “los servicios captados de ciertas compafiias
como Instagram, Facebook y Twitter debido a que las funciones pagas disponibles
en dichas aplicaciones estan relacionadas con la publicidad y consisten en la pro-
mocion de perfiles o productos para la venta por parte de los usuarios en estos es-
pacios publicitarios de cada sitio web”.
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Entre los “grises” en la clasificacion, el documento ejemplifica con las empresas
de videojuegos y de streaming de video o musica y sefiala que “el primer caso
deberia computarse en servicios de informatica, mientras que el segundo, en
servicios audiovisuales y conexos”. La decision es tan razonable como discutible,
dado que los videojuegos también podrian clasificarse dentro de los servicios au-
diovisuales.’ Pero es cierto que ambos rubros estan en un proceso de convergencia
desde hace afios y sus cadenas de valor tienen eslabones en comun (guion,
animacioén, sonido, arte, etc.). Es mas, Netflix misma ofrece videojuegos para sus
suscriptores. Por otra parte, el documento identifica “casos especiales como el de
Google Play, cuyas operaciones se registran tanto en programas informaticos
como en servicios audiovisuales”, dado que alli es posible descargar aplicaciones y
alquilar peliculas, ademas de descargar videojuegos y comprar libros digitales.

Mas que saldar alguna discusién, nos interesa sefialar la complejidad de
clasificar un universo muy amplio y dindmico. Hay empresas que proveen a los
hogares servicios de muy distinto tipo: Microsoft ofrece licencias de Windows,
pero también videojuegos para su consola Xbox; Alphabet (Google) vende almace-
namiento en la nube (Drive), streaming de audio (YouTube Music) y servicios de
publicidad (YouTube), lo mismo que Amazon (que agrega una plataforma de e-
commerce, entre muchas otras cosas mas). Y hay empresas que cambian su modelo
de negocio: plataformas audiovisuales como Netflix o HBO Max comenzaron fun-
cionando con suscripcion y en los tltimos afios incorporaron modalidades mixtas
que incluyen suscripciéon y publicidad.!® A la vez, hay servicios de éxito fugaz
(como Snapchat), otros que permanecen pero han perdido terreno (Facebook) y
otros que rapidamente han conquistado una posicion dominante en su segmento
(TikTok).

9 Gala (2019) sefiala esta misma ambigiiedad al realizar el estado de situacién de la industria de los vi-
deojuegos. El Plan Argentina Productiva 2030 (Ministerio de Economia, 2023) inclufa esta industria como
parte del sector audiovisual. Por su parte, el Centre National du Cinéma de Francia fomenta el desarrollo
de videojuegos.

10 Ta incorporacion de la publicidad parece estar ganando terreno en un sentido mas amplio en el mundo
digital. Por ejemplo, WhatsApp anuncié que la incorporara en breve (Rios, 18/6/2025).
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Grafico 3.
Evolucidn de la distribucion de los servicios digitales en Argentina, 2016-2024. Por rubro
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Fuente: elaboracién propia sobre la base del INDEC

Volviendo al andlisis de los datos, al analizar la evolucion se observa una
tendencia creciente en el peso de los servicios de publicidad..., que comenzaron a
ser registrados en 2018, tienen un salto relevante a partir de 2020 (es decir, afio
que coincide con el inicio de la pandemia del covid-19) y en 2024 terminaron re-
presentando el 23% del total, lo cual les permitié por primera vez pasar a la
segunda posicién. Los servicios informaticos mantienen una porcién relativamente
estable (entre el 20 y el 24%) a lo largo de todo el periodo, mientras que los
servicios audiovisuales y conexos, si bien siguen siendo los de mayor peso, pasaron
del 76% al 52%.

Este crecimiento de los servicios de publicidad... merece especial interés porque
sefiala que los hogares ya no son solo consumidores, sino que se convirtieron en pro-
ductores. Esto se debe a que en dicho rubro se registra —ademas de funciones
premium como en X (ex Twitter)- el gasto que hacen los micro y pequefios empren-
dedores que pagan por publicitar sus bienes y servicios en Instagram, Facebook,
YouTube, TikTok, entre otros. Ya habiamos sefialado que, por accion de las plataformas,
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el hogar se habia convertido en un canal comercial a través del cual se contratan
servicios digitales; ahora estamos argumentando que los hogares se han convertido
en puntos de venta de bienes y servicios a través de canales digitales.

Es sabido que la escision entre el espacio hogarefio y el espacio de trabajo es
una invencion de la modernidad. No es posible explorarlo a fondo aqui, pero nos
interesa plantear —aunque sea muy provisoriamente- que este reencuentro entre
ambos espacios es cualitativamente distinto y puede ser expresion de una incipiente
reforma mas general de la vida social. Tal como lo sefialaba Norbert Elias (2012),
el hogar es escenario y motor de los cambios en la conducta y las relaciones
sociales. Plataformas digitales, microemprendedorismo y teletrabajo conforman
una triada que se fortaleci6 con la pandemia, pero no se reduce a ella: llegaron
para quedarse en amplios sectores de la sociedad. A propésito, José Luis Fernandez
(2021) afirma que la progresiva mediatizacién de la vida cotidiana se manifiesta
“en la expansidn de las plataformas y aplicaciones como contextos socioculturales,
no solo necesarios como espacios de intercambios discursivos, sino también de

Grafico 4.
Distribucion de laimportacion de servicios digitales en la Argentina, acumulado 2016-2024.
Por pais de origen
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intercambios comerciales, culturales, afectivos, politicos, artisticos e institucionales”
(ibid.: 22). Asi, la perspectiva hogarefia de la transformacién digital permite trazar
nuevas lineas de indagacidn.

De hecho, como se verd mas adelante, este rubro es el mas concentrado de
todos, dado que el destino del 99,9997% de los dolares es Estados Unidos,
atribuible a Meta (Facebook, Instagram) y Alphabet (Google, Maps, YouTube).
Esto refuerza una tendencia en marcha en las dltimas décadas que es la migracién
digital y la transnacionalizacién de la inversién publicitaria.

Por otra parte, al analizar los datos por origen nacional, el dato sobresaliente
es que el 87% de las importaciones proviene de Estados Unidos. Luego aparecen
Suecia (7%), Japdn (2%), Paises Bajos (1%) y el resto (2%).

Desde ya, la fuerte participacion de Estados Unidos esta en linea con su caracter
dominante a nivel global en materia de servicios digitales, dado que muchas de las
grandes empresas “de tecnologia”'! son de dicho origen. De hecho, al indagar por
rubro surge que Estados Unidos representa mas de la mitad en todos los casos,
excepto los servicios que se cobran explicitamente y otros servicios financieros,
un rubro que de todos modos tiene un peso marginal.

11 Cabe desatacar que esta expresion, muy extendida en la academia y mas alla, parece haberse consolidado
como un término que incluye exclusiva o principalmente a las empresas “de tecnologia digital”. Desde
ya, no puede subestimarse la importancia de estas, pero -tal como lo muestran Napoli y Caplan (2019)-
esa apropiacion discursiva es en buena medida una estrategia orientada por intereses de tributacion, re-
gulacién y financiamiento.
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Grafico 5.
Distribucion de la importacion de servicios digitales en la Argentina, acumulado 2016-2024. Por pais
de origeny por rubro
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El segundo pafs en importancia, Suecia, debe su participacién fundamentalmente
a ser el origen del popular servicio Spotify (musica y podcast), que representa el
11% de lo acumulado en concepto de servicios audiovisuales y conexos, y en
menor medida a otros servicios personales, culturales y recreativos (17%), otro
rubro poco significativo.

En tercer lugar aparece Japén, con el 11% en servicios informaticos, lo cual
probablemente se explique por la influencia de este pais en el segmento de video-
juegos: es el hogar de compafiias como Nintendo, Sony, Sega, Namco, Konami,
Capcom, entre otras, todas muy conocidas en el mundo gamer. Son en total USD
130.289.868 que tuvieron como destino a Japén.
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La transformacion digital de los servicios audiovisuales

Tal como el agua, el gas o la corriente eléctrica vienen de lejos a nuestras casas (...),
asinos alimentaremos de imagenes visuales o auditivas que nazcan y se desvanezcan
al menor gesto. (...) No sé si filésofo alguno ha sofiado jamds una sociedad para la
distribucién de realidad sensible a domicilio.
Paul Valéry (1928: 132)

Hay por lo menos dos grandes motivos por los cuales vale la pena poner el foco
en los servicios audiovisuales... Por un lado, y como se mostré anteriormente, re-
presentan el 62% del total importado en el periodo analizado. Por el otro, y como
lo muestran Borrastero y Juncos (2023), las grandes plataformas globales coinciden
y compiten en dos segmentos particulares fuertemente orientados a los datos: los
servicios de soluciones informaticas en la nube y los servicios de streaming. Sobre
esto ultimo, vale la pena citar in extenso:

Amazon participa con Amazon Prime Video, a través de la cual compré la antigua y
tradicional productora cinematografica Metro Goldwyn Meyer (MGM) por casi
9000 millones de délares, sumando a este mercado la dindmica de competencia
que la nueva propietaria tiene en otros (...). Ademas cuenta con otros servicios de
entretenimiento como Twitch, Amazon Music, entre otros (...). Apple también tiene
su propio servicio de streaming, AppleTV+. Por el lado de las empresas orientales,
Tencent Video es la segunda plataforma de video con mas usuarios activos de
China (458.3 millones en diciembre de 2017), ademas posee Tencent Music (estilo
Spotify) y Tencent Sports (transmite eventos deportivos de distintas partes del
mundo en China). (Ibid.: 21)

No es casual que coincidan los servicios de cloud computing y los de streaming,
porque el primero es condicidn para el segundo. Mejor dicho: los servicios de
streaming se montan sobre (por eso se los denomina OTT: over the top) la infraes-
tructura digital, una inversién ya realizada que tiende a reducir el costo relativo
de agregar un servicio de streaming. Otro activo que tiende a reducir el costo de
agregar este tipo de servicios es la posesidn de una base de usuarios amplia, activa
y robusta. Este ultimo es el caso de Mercado Libre: teniendo la informacién de
millones de usuarios (que ademas tienen métodos de pago asociados a su
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plataforma), lanz6 Mercado Play, una plataforma de video a demanda en modalidad
freemium. En sintesis, los servicios de cloud computing actian como la columna
vertebral que hace posible la existencia!? de las plataformas audiovisuales a gran
escala.

Asi, el streaming audiovisual se ha convertido en un campo de batalla en el cual
se enfrentan gatekeepers tradicionales (los histéricos estudios de Hollywood:
Disney, Paramount, Sony, Universal y Warner Bros.) y nuevos (Netflix y Amazon).
No obstante, como veremos, es una batalla relativamente “controlada”. Analicemos
brevemente su impacto en la cadena de valor audiovisual.?

12 Es interesante notar que CineAr Play, la plataforma del Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales
(INCAA), fue posible gracias a un acuerdo con ARSAT, que aportd la infraestructura digital imprescindible
(Albornoz y Krakowiak, 2024). Aunque es un caso nacional que no llega a rivalizar con los grandes acto-
res, muestra una articulacion virtuosa en términos de desarrollo nacional y de soberania digital. No obs-
tante, ambas se encuentran en crisis producto de las politicas del actual gobierno de Javier Milei.

13 Una primera version de este apartado se presenté en Ministerio de Economia (2023) y se nutri6 del
aporte de Octavio Nadal, especialista en la materia.
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Histéricamente, desde que se nuclearon en la MPA (Motion Picture Association)
en 1922, los grandes estudios de Hollywood fueron consolidando su dominio a lo
largo de toda la cadena de valor y a escala global. Primero concentraron la
produccion, luego la distribucién y la exhibicién* del circuito cinematografico;
posteriormente buscaron replicar la estrategia en el mercado televisivo y ante
cada innovacién (como lo fueron en su momento el VHS, el DVD, el Blu-ray, etc.).
Lo singular de la transformacidn digital del sector audiovisual fue que el proceso
fue conducido y protagonizado por un outsider, Netflix, que hasta entonces era ba-
sicamente una cadena de alquiler de peliculas en DVD (Siri, 2015; Gonzalez, 2020;
Berti, 2025). Y luego se sum6 Amazon, un actor netamente extrasectorial.

Ahora todos estan dentro de la poderosisima MPA: Netflix fue incorporada en
2019 y Amazon en 2024. En el medio, se registraron muchos y muy relevantes
movimientos en la cadena de valor. A continuacion, se describen solo algunos:

- Integracidn vertical ascendente: empresas que dominaban la distribucion y ex-
hibicién digital adquirieron estudios de produccién, que fue lo que hizo Amazon
al comprar MGM.

- Integracién vertical descendente: empresas que dominaban la produccién y
tuvieron que desarrollar el canal comercial digital, es decir, lanzar sus propias
plataformas. Actualmente, todas las empresas de la MPA poseen sus respectivas
plataformas: Disney+, Paramount+, Sony One, Universal+ y HBO Max (del grupo
Warner Bros.).

- Integracién horizontal: estudios que compraron otros estudios. Es un proceso
con larga historia, pero que en los dltimos afios se fue acelerando y dando lugar
a corporaciones cada vez mas grandes. Por ejemplo, Disney compré Fox en 2019
y Warner se fusioné con Discovery en 2022. También hay productoras argentinas
que fueron vendidas a grandes grupos internacionales: Underground Producciones
fue comprada por NBCUniversal en 2019 y Cimarrén fue adquirida por la

-
=

Los estudios de Hollywood integraron toda la cadena de valor hasta que en 1948 la Corte Suprema de
Estados Unidos consideré que se trataba de una practica monopdlica. Estos decretos, conocidos como
Paramount Decrees, impactaron significativamente en la produccion, distribucién y exhibicién de peli-
culas, aunque la medida antimonopdlica solo obligaba a desinvertir en territorio estadounidense.
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espafiola The Mediapro Studio, en ambos casos para producir contenidos
destinados al mercado hispanoparlante.

Mas recientemente, en diciembre de 2025, comenzd una feroz disputa entre
Netflix y Paramount por la compra del grupo Warner Bros. (que posee un
prestigioso y extensisimo catalogo, estudios de cine y television, canales de cable
y la plataforma HBO, entre otras cosas) por sumas de entre USD 82.700 millones y
USD 108.400 millones, respectivamente.!® Todas estas adquisiciones se explican
por el dinamismo que las plataformas introdujeron en el sector al ampliar el
mercado, lo cual condujo a que los grandes actores comiencen a desarrollar y
acumular propiedad intelectual sobre obras, franquicias y segmentos especializados
(como los eventos deportivos). Pero no hay que perder de vista que, si bien
compiten en un mismo segmento del mercado, también cooperan y defienden sus
intereses colectivamente bajo la estructura de la MPA. Siguiendo a Borrastero y
Juncos (2023), podriamos caracterizar a la MPA como el oligopolio audiovisual
global, ya que son un conjunto de empresas que dominan fuertemente las ventas.
Pero también habria que decir que son un oligopsonio, es decir, un conjunto de
empresas que dominan las compras: por ejemplo, los productores audiovisuales
argentinos tienen muy pocas puertas para golpear a la hora de vender sus peliculas
o series, ya que las plataformas desplazaron hacia los margenes la television y las
salas de cine.

Los resultados de este fenomenal proceso de concentracidon son elocuentes, tal
como lo revelan datos de la propia MPA (2025):

- En 2023 la exportacion de servicios audiovisuales de Estados Unidos fue de USD
22.600 millones, con un superavit de USD 15.300 millones.

- Estados Unidos tiene balanza comercial positiva en cada uno de los principales
mercados externos.

- Los servicios audiovisuales tienen un superavit comercial superior al de otros
servicios relevantes (como telecomunicaciones, transporte, seguros y salud) y

15 La noticia se conocié dias antes del envio del articulo, por lo cual no se habia concretado ninguna opera-
cién de manera definitiva. Ver: Spangler (8/12/2025).
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representan el 6% del superavit comercial total de Estados Unidos en el sector
servicios.

- Si la industria audiovisual norteamericana fuera un pais, su PIB ocuparia el
puesto nimero 48 en el ranking mundial del Banco Mundial.

Por tultimo, si bien Netflix aparece como el actor dominante en el streaming au-
diovisual, su gestion mixta en la nube abre otra perspectiva: desarroll infraestructura
propia denominada Open Connect!® para la optimizacién de la entrega de contenido
alos usuarios finales (es decir, para garantizar una experiencia mas eficiente y con
menos latencia), pero depende de Amazon para la gestion de la plataforma, el
software y los datos, tal como puede leerse en la web de esta dltima:

AWS le da a Netflix el procesamiento, la infraestructura y el almacenamiento que
permite a la empresa escalar rapidamente, operar de forma segura y satisfacer las
necesidades de capacidad en cualquier parte del mundo. Ademads, como productora
de contenido, Netflix cre6 un estudio virtual en la nube de AWS, lo que permitio in-
teractuar con talentos artisticos de cualquier parte del mundo sin barreras
tecnologicas ni geograficas.!’

Esto también confirma la necesidad de identificar capas intermedias en las re-
laciones de poder (Franco, Grafia y Rikap, 2024), las cuales son mas complejas y
opacas de lo que parece.

Ahora bien, ;cudl es el peso de los servicios audiovisuales digitales? Entre
2016 y 2024 los hogares argentinos importaron servicios audiovisuales por USD
3.460.973.396. El 88% de ese monto tuvo a Estados Unidos como destino, lo cual
reafirma los dos aspectos centrales de la concentracidn de los servicios digitales:
que estan asociados al sector audiovisual y a empresas estadounidenses. Esto sin
duda se debe al hecho de que las principales plataformas (Netflix, Disney+, HBO

16 Netflix, “Welcome to Open Connect”, disponible en: https://openconnect.netflix.com/.

7 AWS,  “Netflix on AWS”,  disponible en: https://aws.amazon.com/es/solutions/case-
studies/innovators/netflix/.
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Grafico 6.
Distribucion de laimportacion de servicios audiovisuales y conexos en la Argentina, acumulado
2016-2024. Por pais de origen
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Max, Amazon Prime Video, Paramount+, entre otras)'® son de dicho origen y
confirma que sus operaciones profundizan un dominio establecido hace mas de
un siglo (Gonzalez, Bertolotti y Landaburu, 2024).

El segundo lugar esta ocupado por Suecia (11%) por Spotify. Dos cuestiones
llaman la atencién: por un lado, estos dos paises representan el 99% del total, lo
cual representa un nivel de concentracién mayor que el del total de los servicios
digitales; por otro lado, llama la atencién la ausencia de China y de las potencias
asiaticas en general. Esto puede ser considerado un rasgo todavia muy consolidado
en las industrias culturales occidentales: el dominio de las empresas estadounidenses.
Entonces, retomando el planteo de Borrastero y Juncos (2023), al menos en el
sector audiovisual el oligopolio sigue siendo exclusivamente de Estados Unidos.

18 De hecho, la Encuesta nacional de consumos culturales (Ministerio de Cultura Argentina, 2023) muestra
que estas plataformas y en ese orden son las mds vistas en el pais.
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Si se analiza la evolucién anual, surge un crecimiento constante con la tinica ex-
cepcion de 2021 (cuando el volumen importado cae un 4%), luego de lo cual las
tasas de crecimiento vuelven a ser positivas y significativamente altas en 2022 y
2023. Cabe sefialar que, si bien Netflix comenz6 a funcionar en la Argentina en
2011, a lo largo de todo este periodo el mercado del streaming audiovisual fue
creciendo en abonados, cantidad y diversidad de servicios. Es decir, fue conformandose
un mercado que recién en los ultimos afios comienza a mostrar signos de
maduracién (Gonzalez, 2025).

;Cudnto importamos los argentinos por Spotify? En total son USD 382.685.529,
un promedio de USD 42,5 millones al afio. Las tasas de crecimiento son mas
irregulares en este caso, con afios que presentan crecimientos muy relevantes
(2017,2023y 2024) y otros no tanto (2019, 2022) o directamente tuvieron tasas
negativas (2018, 2020 y 2021).

Grafico 7.
Evolucion de laimportacion de servicios audiovisuales y conexos por el sector hogares en la
Argentina, 2016-2024, en ddlares corrientes. Por pais de origen y tasa de crecimiento interanual
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Fuente: elaboracién propia sobre la base del INDEC
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Grafico 8.
Evolucion de laimportacion de servicios audiovisuales y conexos de Suecia por el sector hogares en
la Argentina, 2016-2024, en ddlares corrientes
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En este caso es necesario tener en cuenta dos cuestiones. Por un lado, que los
datos captan solo el modelo de negocio premium de la plataforma, en el que los
usuarios pagan para utilizarla sin anuncios, con reproduccion offline y otras
funciones exclusivas. El otro modelo es el freemium, que es gratuito pero incluye
publicidad. La otra cuestién es que en este segmento también ha crecido fuertemente
la competencia: con Apple Music y Amazon Music de Estados Unidos, Tidal de
Noruega y Deezer de Francia, y en particular con Google, que posee YouTube y
YouTube Music, y parece haber desplazado a la empresa sueca.’®

Sin embargo, de nuevo: ;cuanta competencia realmente existe entre estas em-
presas? Spotify contrata servicios en la nube desde 2016 y su proveedor es

19 La Encuesta nacional de consumos culturales (Ministerio de Cultura Argentina, 2023) muestra que las
personas que escuchan miusica por internet utilizan mucho mas YouTube (73%) que Spotify (32%).
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justamente la empresa que mas le compite: jGoogle!?’ Sin ir mas lejos, en junio de
2025 Spotify y otras plataformas como Snapchat y Discord tuvieron problemas de
funcionamiento por una caida en el servicio de Google Cloud.?! Esta quizas sea
una advertencia sobre la fragilidad de algunas grandes plataformas, cuyo funcio-
namiento depende estructuralmente de los servicios estratégicos que dominan un
pufiado de empresas realmente enormes.

Por ultimo y no menos importante, las estadisticas analizadas permiten estimar
un dato que las plataformas prefieren no difundir: la cantidad de suscriptores a
nivel nacional. Tomando como referencia el abono promedio a Netflix en
Latinoamérica (USD 8,24), 1a Argentina tendria 5.211.536 abonados a plataformas
VOD. Y tomando como referencia el abono premium individual de Spotify (USD
2,42), este servicio tendria 3.210.115 argentinos abonados. Si bien se trata de una
estimacion, parece un dato mucho mas confiable que los datos obtenidos mediante
encuestas, dado que aqui no se trata de lo que las personas declaran hacer, sino de
lo que efectivamente hacen.

Palabras finales

Los servicios digitales han transformado de manera irreversible el capitalismo
y la sociedad tal como los conociamos. Su impacto es ostensible en sectores y acti-
vidades de muy diferente tipo, por lo cual es imposible subestimar su relevancia.

El andlisis presentado procuré abordar la dindmica y el impacto de los servicios
digitales en la Argentina desde una perspectiva singular: la de los hogares. Los
datos muestran que no es nada despreciable el volumen de dinero asociado a la
importacidn de estos servicios, destacandose los audiovisuales, los informaticos y

20 En la web de Google Cloud puede leerse: “A Google Cloud customer since 2016, Spotify is the most popular
global audio streaming subscription service with 248m users, including 113m subscribers, across 79
markets. Spotify is the largest driver of revenue to the music business today” (Google Cloud, “Spotify:
The future of audio. Putting data to work, one listener at a time”, disponible en:
https://cloud.google.com/customers/spotify).

21 Redaccién de Clarin (12/6/2025).
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los de publicidad. El hogar, se argumentd, no es el mismo después de la transformacién
digital y quizas sea parte de una transformacion social de mayores proporciones.

En este proceso, un puifiado de empresas de tecnologia digital de vanguardia
ha desempefiado un rol decisivo. Se intenté echar luz sobre la opacidad de las re-
laciones de poder en el interior de ese oligopolio, apoydndose en datos propios y
en aportes recientes. Asi, quedé claro que el dominio de infraestructura digital y
cloud computing son determinantes. Si se nos permite decirlo con un juego de
palabras, Amazon y Google compiten con otras megaempresas digitales en el nivel
over the top, pero muchas de ellas (como Mercado Libre, Netflix y Spotify) dependen
estructuralmente de aquellas en el nivel under the bottom. Hay cooperacion y
competencia, como asi también jerarquias bastante claras. Ahora bien, ;por qué
Google ofrece su nube a Spotify y por qué Amazon hace lo mismo con Netflix? ;No
se supone que compiten? Un argumento sin duda relevante es que, de esta manera,
las empresas que poseen infraestructura pueden cubrirse de eventuales demandas
antitrust en Estados Unidos o en la Unidn Europea, que podrian resultar en fallos
muy severos.

Por otra parte, el abordaje del sector audiovisual mostré que el proceso de di-
gitalizacion fue impulsado por actores extrasectoriales que desataron fuertes mo-
vimientos en la cadena de valor, ante lo cual los gatekeepers tradicionales tuvieron
que adaptarse y luego incorporar a estos outsiders (Netflix y Amazon). Lo cual
permite reforzar el dominio de Estados Unidos en el mercado audiovisual global.
Hoy en dia, las plataformas VOD son tanto un oligopolio como un oligopsonio.

Una particularidad es que, a pesar de la emergencia de Asia como nuevo
epicentro del capitalismo contemporaneo, la importaciéon de servicios digitales
asiaticos es poco significativa. Solo aparece con fuerza Japoén, lo cual puede ser
atribuido a la fortaleza de este pais en el desarrollo y la comercializacién de video-
juegos. ;Y China? A pesar de su fuerte participacién en redes sociales (TikTok) y
videojuegos (Tencent Games es la empresa mas grande del mundo en el rubro),
por ahora no hay sefiales de su crecimiento en los hogares argentinos. Todo esto
permite suponer que los grupos chinos y estadounidenses operan como circuitos
relativamente auténomos, con areas de influencia que tienen escasa superposicion.
Otra posibilidad -no necesariamente incompatible con la anterior- es que los
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servicios chinos (los de publicidad en TikTok, sobre todo) se importen desde
filiales en otros paises, incluso en Estados Unidos, aunque por el momento es
imposible determinarlo.

También es necesario aclarar que los datos aqui analizados no captan la
totalidad de las suscripciones, sino solo aquellas que son contratadas directamente
por los hogares. Hay una parte de los servicios audiovisuales que, aunque son con-
sumidos por los hogares, son importados por empresas. Por ejemplo, empresas
residentes en el pais como Flow, Movistar TV y Mercado Libre actian como agre-
gadores de servicios VOD en el marco de sus propios servicios.

Finalmente, se espera haber aportado claves interpretativas para seguir
pensando las transformaciones técnicas, sociales y econémicas que estan en el
centro del capitalismo contemporaneo y que expresan una nueva etapa de la glo-
balizacién. La carrera en curso por el dominio de la inteligencia artificial esta inti-
mamente ligada a este proceso, ya que condensa el control sobre los insumos es-
tratégicos, la innovacién de vanguardia y la comercializacién de servicios que son
centrales en la lucha hegemonica.
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