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EN LO PRINCIPAL: Deduce demanda por atentados a la libre competencia. PRIMER
OTROSI: Solicita exhorto internacional. SEGUNDO OTROSI: Se oficie a la Fiscalia
Nacional Econdémica. TERCER OTROSi: Acompaia documentos. CUARTO
OTROSI: Designa Receptor Judicia. QUINTO OTROSI: Acredita personeria.
SEXTO OTROSI: Patrocinio y Poder.

H. TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA LIBRE COMPETENCIA

Ximena Rojas Pacini y Fernando Araya Jasma, abogados, en representacion
convencional segun se acreditara en esta presentacion, de la sociedad COPESA S.A. (en
adelante indistintamente “Copesa’”), Rut 76.170.725-6, representada legalmente por
Eugenio Andrés Chahuin Zedan, cédula de identidad ntimero 15.364.132-3, todos
domiciliados para estos efectos Avenida Apoquindo 4660, piso 10, Comuna de Las

Condes, ciudad de Santiago, a este H. Tribunal respetuosamente decimos:

Que, por este acto y de conformidad con lo dispuesto en los articulos 1°,2°,3°, 18,19y
siguientes del Decreto Ley N°211 que "Fija Normas para la Defensa de la Libre
Competencia" (en adelante “DL 211”), en relacion con las normas pertinentes del Codigo
de Procedimiento Civil, y demds normas aplicables, deducimos demanda en contra de
GOOGLE LLC y su sociedad matriz, ALPHABET, INC. sociedades constituidas y
validamente existentes bajo las leyes de Estados Unidos de América, (en adelante,
colectiva e indistintamente “Google”), representadas por su Director Ejecutivo Sr.
Sundar Pichai, todos domiciliados para estos efectos en 1600 Amphitheatre Parkway

Mountain View, Estado de California, 94043, Estados Unidos de Norteamérica.

La accién que se interpone tiene por objeto solicitar que el H. Tribunal declare que Google,
ha infringido el Decreto Ley N°211, al abusar de su posicion cuasi monopolica en los
mercados de busquedas y de publicidad asociada a las busquedas, ejecutando practicas
anticompetitivas explotativas, exclusorias y de competencia desleal en los mercados de

publicacion de diarios/noticias en linea y practicas anticompetitivas explotativas,
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exclusorias y de competencia desleal en los mercados de tecnologia de publicidad, las
que se describirdn en esta presentacion y que, en consecuencia, sancione a las demandadas
de la forma que se solicitard, sin perjuicio de adoptar las medidas preventivas, correctivas

y prohibitivas que indicaremos o las que correspondan a juicio del H. Tribunal.
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I. INTRODUCCION

En las Gltimas décadas, desde el lanzamiento y la amplia popularizacion de navegadores
web en los noventa, un internet abierto y eficiente se ha convertido en una herramienta
imprescindible para la comunidad chilena y global. El internet ofrece al publico un acceso
sin precedentes a noticias, comercio, servicios, ideas y expresiones artisticas. Los
creadores de estos contenidos abarcan todos los sectores imaginables; generan y publican
material diverso en innumerables sitios web que informan, entretienen y conectan a la

sociedad de una manera que se ha vuelto indispensable.

El internet como lo conocemos hoy en dia se ha creado y expandido, en gran medida,
gracias a los ingresos por publicidad digital. La viabilidad de muchos de los creadores de
contenido en linea hoy depende de su capacidad para vender espacios publicitarios en sus

sitios web.

De la misma forma en que los periddicos, la radio y la television han dependido,
historicamente, de la publicidad para financiar sus operaciones, los medios de prensa que
tienen sitios de noticias en linea hoy también dependen, de manera importante, de los
ingresos publicitarios por publicidad digital para financiar sus actividades y negocio en
el mercado de la publicacion de diarios/noticias en linea. A diferencia de la venta de
espacio de publicidad en los medios de comunicacién escrita tradicionales (impresos), en
la actualidad, una gran cantidad de la publicidad en linea se compra y vende en enormes
volumenes, en fracciones de segundo, utilizando sofisticadas herramientas e intercambios
automatizados que se asemejan mas a bolsas de valores (exchanges) modernas que a la
antigua negociacion bilateral de compraventa de espacios publicitarios en diarios y

periodicos impresos.

Al igual que en el resto del mundo, en nuestro pais, medios tradicionales de prensa como
los de Copesa --La Tercera y La Cuarta, entre otras publicaciones— no solo negocian la
inclusion de publicidad impresa a través de acuerdos bilaterales con avisadores o agencias.
En sus publicaciones de sitios de noticas en linea, Copesa utiliza también programas

computacionales disefiados para que los medios de prensa puedan subastar espacios de
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avisaje disponibles en sus sitios y ofrecerlos a avisadores interesados en desplegar un
anuncio en una determinada pagina web, dirigiéndolos a un usuario, lector o auditor
especifico. Dado que el espacio de avisaje en linea es comprado y vendido de manera
electronica, los medios de prensa de Copesa pueden vender millones de espacios de
avisaje (denominados “impresiones”) cada dia. Es asi como se financia gran parte del

contenido que ofrecen los medios de prensa de Copesa en sus publicaciones en linea.
En el afio 2023, en Chile el negocio de la publicidad digital en linea ascendi6 a alrededor

de $498.230 millones de pesos, lo que representa un incremento de mas de 600% desde

el afio 2014.

Digital advertising spending in Chile from 2014 to 2023

(in billion Chilean pesos)
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Con todo, a pesar de la oportunidad para los medios de Copesa y otros medios de producir
mas contenido de noticias en linea y, por esa via, obtener ingresos para financiar dicho
negocio, la realidad es que esos medios estan siendo privados de ingresos vitales para

seguir produciendo los contenidos que publican en linea.

Esa situacion no se debe a que los lectores demanden una menor cantidad de las noticias

en linea que producen los medios de Copesa y otros medios. Al contrario, un numero
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creciente de lectores chilenos lee las noticias en linea, y el gasto en avisaje en linea

dirigido a esos lectores digitales se ha incrementado de manera exponencial.

Dicha situacion es, mas bien, el resultado directo de un plan deliberado y calculado de la
demandada, Google para apropiarse de ese contenido y del gasto publicitario asociado,
abusando de su cuasi monopolio en el mercado de bisquedas en linea. Google es —y ha
sido por décadas— indiscutiblemente, una de las plataformas digitales mas importantes a

nivel mundial.

Como sabe este H. Tribunal, las plataformas digitales actian como controladores de
acceso a los mercados en linea, aprovechando barreras de entrada clave: escala, efectos
de red y costos de cambio. Google es el paradigma de “gatekeeper” monopolista de la era
del internet. Desarrollador y propietario del motor de busqueda Google, su nombre se ha
convertido en sinénimo de bisqueda en internet hasta el punto de que Google es ahora un
verbo en varios idiomas, incluso en espafiol. Google tiene una posicion cuasi monopolica
en los mercados de servicios de busqueda general y de noticias y de la publicidad
relacionada con la busqueda, que forman parte integral de la plataforma digital de Google.
Su participacion en el mercado de busquedas generales en Chile ha sido invariablemente
cercana o superior al 95% desde al menos el afio 2010, y su pagina web google.com es,

por lejos, el sitio web mas visitado en nuestro pais y en el mundo.

La posicion cuasi monopolica de Google en estos mercados no solo es incuestionable sino
también incontestable. Dicha posicion estd protegida no solamente por las barreras de
entrada y de expansion propias de esos mercados, sino también por contratos exclusorios
que Google ha celebrado con fabricantes de dispositivos como Apple, Samsung y otros,
y con desarrolladores de navegadores web, los cuales aseguran la ubicacion del buscador
de Google como motor de busqueda predeterminado en la gran mayoria de dispositivos
moviles y computadoras de escritorio. En conjunto, la combinacion de su motor de
blsqueda con sus propios productos, incluido el navegador Google Chrome, y esos
acuerdos protegen y mantienen la abrumadora participacion de mercado de Google en los

servicios de bisqueda generales y de publicidad asociado a busquedas.
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Su poder inmenso e incontestable en esos mercados ha servido a Google como base
fundamental para las conductas anticompetitivas que la demandada ha implementado,

desde hace mas de una década, en distintos mercados en contra de nuestra representada.

PRIMERO, en el mercado de publicacion de diarios/noticias en linea, Google, en su
relacion vertical con los medios de prensa, ha abusado de su calidad de “gatekeeper”,

otorgada por la posicion cuasi monopolica de su buscador y_agregador de noticias y su

consecuente indispensabilidad como fuente de trafico a los sitios de noticas de Copesa y

otros medios en linea. Google hace que esos medios deban pagar un precio exorbitante

por dicho trafico: el uso sin licencia por parte de Google del contenido producido por esos
medios, extrayendo beneficios -rentas supra normales—, aumentando el costo del trafico
referido a los sitios de noticas en linea de Copesa (extrayendo més contenido), y
reduciendo la calidad del servicio de trafico de referencia (desviando trafico). El resultado
de esas conductas es que Google socava los ingresos de los medios de prensa de Copesa
por venta de publicidad digital, importantisima fuente de ingresos para nuestra

representada en su actividad en el mercado de publicacion de diarios/noticias en linea.

Para los medios de prensa como los de Copesa no tener presencia en Google seria un

suicidio comercial. En este escenario, esos medios no tienen mas remedio que aceptar

esta transaccion abusiva explotativa y parasitaria pues estan atrapados por la posicion y
el control que detenta Google como plataforma digital dominante, proveedor cuasi
monopolico de servicios de buisqueda, mayor fuente de trafico a sus sitios de noticas en
linea y por la consecuente calidad de socio comercial inevitable de Google para nuestra

representada, asi como para otros medios de prensa en linea.

Por otra parte, en su relacion horizontal con los medios de prensa de Copesa, Google

se ha apropiado del contenido generado por esos y otros medios, y con ese contenido

indebidamente apropiado, se ha transformado, el mismo Google, en un servicio de

publicaciéon de noticias, desplazando anticompetitivamente, con sistemas de

autopreferencia, a los medios de Copesa y a otros generadores de contenido noticioso.
Los algoritmos de Google desvian lectores de los sitios de noticias en linea de Copesa

hacia el propio SERP (“Search Engine Results Page”) de Google, el cual provee
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directamente los contenidos noticiosos buscados por los usuarios, haciéndolos
permanecer en la SERP de Google, disminuyendo asi el trafico hacia las paginas de
noticas en linea de Copesa, y, en consecuencia, privando a nuestra representada de

ingresos por venta de publicidad digital.

Es importante destacar que, para participar en el mercado de publicacién de diarios/

noticas en linea, Google no produce contenido alguno, sino que lo copia de los sitios de

noticias en linea de Copesa y de otros sitios, y lo publica, sin pagar ningun tipo de licencia

por ellos, usandolo para competir con esos mismos medios en ese mercado de publicacion

de diarios/noticas en linea, en el que ha alcanzado una posicién dominante.

Hoy dia, Google.com es, por lejos, el mayor proveedor de noticias v contenidos en linea

del mundo. Ademas de las areas de la pagina del buscador de Google en que aparecen
noticias, Google News tuvo 398,1 millones de visitas en octubre de 2023, convirtiéndolo

en el 16° sitio de noticias méas popular del mundo.

La apropiacion de contenido y desvio de lectores y la resultante merma de los ingresos de

los medios de Copesa por publicidad digital se ha agudizado aun mas con la introduccién

del SGE (“Search Generative Experience”) de Google, con el que la demandada ha

reforzado su estrategia para atraer y mantener a los lectores/usuarios dentro de su propio

ecosistema de busqueda, generando un mundo de “sin clics”.

Es crucial que ese H. Tribunal tenga en cuenta que estas practicas de Google en el
mercado de publicacion de diarios/ noticas en linea —que han permitido a Google
ingresar y aumentar su participacion en ese mercado, desplazando y excluyendo
progresivamente a los sitios de noticas de Copesa y otros medios— repercuten

directamente en el mercado de busquedas.

En efecto, este tinglado de practicas anticompetitivas de Google genera un circulo
virtuoso para el negocio de la demandada: Google mantiene y fortalece su cuasi
monopolio en el mercado de las busquedas, maximizando la atencion de los

usuarios/lectores en la plataforma de Google: los usuarios/lectores que no abandonan las

10
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SERP de Google (cada vez mas, hoy la mayoria, en este mundo “sin clic”) pasan mas
tiempo en la plataforma de Google, proporcionan mas datos a Google y realizan mas
busquedas, exponiéndose asi a la publicidad dirigida que aparece en las basquedas de
Google, que es la mayor fuente de ingresos de la demandada en Chile y el mundo.
Histéricamente, y hasta la fecha, los ingresos de Google por publicidad asociada a
busquedas han representado la mayor parte de los ingresos totales de la compaiiia, y hoy

equivalen alrededor del 60% de su ingresos totales.

Asi, cada usuario que consume noticias en la SERP de Google es un cliente que Google
ha robado de los sitios de noticas en linea de Copesa y de otros medios que elaboraron
ese contenido. Ni los medios de Copesa ni el resto de los medios pueden monetizar ese

cliente mediante publicidad grafica o suscripciones, pues quién lo monetiza es Google.

Durante, al menos, los ultimos 12 afios, las practicas de Google en el mercado de
publicacion de diarios/noticias en linea han reducido sustancialmente la
competencia en ese mercado y han mermado enormemente tanto la innovacion,
como la variedad y calidad de noticias y contenidos en ¢él. Relacionado a lo anterior,
Google esta contribuyendo al declive de la industria periodistica local y global: con
la expulsion progresiva de medios de prensa del mercado de publicacion de diarios/
noticas en linea, se pierden miles de puestos de trabajo de periodistas, reporteros y

redactores. Con menos periodistas, se generan menos noticias. Y con menos periodistas,

medios de prensa vy verificadores de hechos, se confirma cada vez menos la veracidad v

exactitud de las noticias e informacidén que se publica en linea.

Las conductas en cuestion, ademas, han creado un mundo “sin clics”, en que los

lectores obtienen y consumen las noticias que buscan directamente en la SERP de Google

en lugar de hacer clic en los enlaces a los sitios web de los medios de prensa: que

generaron esas noticias. Todo este trafico que permanece en la SERP de Google refuerza
la escala y los efectos de red que protegen y mantienen el monopolio de Google en los

servicios de busqueda general.

11
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SEGUNDO: Incluso con el trafico derivado que llega a las paginas en linea de Copesa —
y sea que ese trafico se origine desde Google u otras fuentes— Google priva a los medios
de prensa de Copesa de gran parte de sus ingresos. Como se detallara, Google ha
aprovechado el enorme poder de su plataforma de busqueda para obtener
posiciones dominantes en los distintos mercados de tecnologia de publicidad digital

no asociada a busquedas.

En efecto, la demandada ha utilizado su integracion en (i) el mercado de “ad servers”
para medios de prensa y otros proveedores de contenidos (publishers); (ii) el mercado de
“ad exchanges”; y (iii) el mercado de herramientas de compra de publicidad por el lado
de la demanda, abusando de su posicion dominante en cada uno de ellos y manipulando
una serie de tecnologias de avisaje (“Ad Tech’) que tanto medios de prensa en linea, por
un lado, como avisadores, por el otro, utilizan para comprar y vender espacio de avisaje

en linea.

Google abusa de su posicion de dominio en los mercados de publicidad digital para, en
los hechos, obligar tanto a los medios de prensa de Copesa y a otros medios, como a los
anunciantes, a utilizar sus productos, alterando, al mismo tiempo, la capacidad de todos

esos actores para utilizar productos de la competencia de forma eficaz.

Mediante el despliegue de mecanismos y normas opacas (verdaderas cajas negras),
Google ha determinado cémo y a qué precio los medios de prensa y los anunciantes,
compran y venden publicidad digital, y las condiciones en las que los rivales de la
demandada pueden competir. A través de estas practicas, Google ha perjudicado a los
medios de Copesa y otros medios y a los anunciantes, canalizando cada vez mas
transacciones hacia sus productos Ad Tech, de los que extrae abultadas tarifas —el 30% o
mas del valor de cada transaccion— a expensas de esos medios de prensa y anunciantes, a

los que, supuestamente, presta servicios.

El resultado de todos los abusos es que Google ha privado a los medios de prensa de

Copesa y a otros medios de ingresos por sus contenidos y, por tanto, ha degradado la
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calidad y diversidad de las noticias y contenidos disponibles para los lectores/usuarios

chilenos de noticias en linea.

Al analizar las practicas abusivas de Google en los distintos mercados relevantes
definidos en esta presentacion, estimamos indispensable que el H. Tribunal examine
dichas conductas de forma holistica, teniendo a la vista la transformacion de Google
en un ecosistema en las ultimas dos décadas y considerando la intima interrelacion
entre los distintos mercados involucrados y el apalancamiento del poder que Google

consigue a partir de unos para extenderlo hacia otros de esos mercados.

Finalmente, hacemos presente que, al presentar la demanda en contra de Google por
practicas anticompetitivas en mercados de publicidad digital, especificamente en los
mercados Ad Tech, en enero de 2023, los representantes del Departamento de Justicia de

EE.UU. afirmaron que:

“Sabemos que una competencia libre y sana es esencial para la libertad
economicay sabemos que las conductas anticompetitivas amenazan la innovacion,
debilitan los derechos de los trabajadores y asfixian la libertad de expresion.
Cuando cualquier empresa, incluida una gran empresa tecnologica infringe las
leyes antimonopolio, nuestra economia y nuestra democracia sufren. Esta
demanda es un ejemplo perfecto de por qué la competencia importa. Los
estadounidenses descansan en internet para acceder a las noticias y para
construir comunidad, y los ingresos por publicidad son esenciales para los medios
para producir y compartir ideas y escritos. Pero lo que aqui sostenemos es que
Google ha capturado dichos ingresos en beneficio propio y ha castigado a los
medios que buscan alternativas. Tales conductas de Google han debilitado la
internet libre y abierta y han incrementado los costos de avisaje para las
empresas y para el gobierno estadounidense en tanto avisador, incluidas nuestras

fuerzas armadas”.!

! Associate Attorney General Vanita Gupta Delivers Remarks on Lawsuit Against Google for
Monopolizing Digital Advertising Technologies (24 de enero de 2023), disponible en:
https://www justice.gov/opa/speech/associate-attorney-general-vanita-gupta-delivers-remarks-lawsuit-
against-google
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Por su parte Jonathan Kanter, Assistant Attorney General de la Division de Antitrust del

DOJ, senalo:

“Por mas de dos siglos en este pais la publicidad ha provisto financiamiento a
diarios de noticias y otros medios de libre expresion. Los ingresos por publicidad
han brindado un soporte fundamental para la creacion de contenidos, el
intercambio de informacion y puntos de vista que promueven una sociedad libre,

vibrante y saludable”

“Tan importante [como las experiencias de actuaciones antimonopolios en
industrias de medios de comunicacion tradicionales] acaso no mas importante,
es la proteccion de la competencia en el mercado digital de las ideas, con los
poderosos efectos de red que hacen el poder monopalico aun mas durable, dafioso
v las conductas abusivas por compaiiias con poder monopolico como Google

incluso mas perniciosas”.?

II. PARTES

1. ACERCA DE COPESA

Grupo Copesa (Copesa, S. A., originalmente siglas de Consorcio Periodistico de Chile

S.A.) es una empresa de medios de comunicacion chilena, fundada en 1950.

Esuno de los holdings de medios de comunicacién mas importantes e influyentes de Chile.
Posee la propiedad de los periddicos impresos La Tercera y hasta 2021, también de La

Cuarta (que se mantiene como publicacion en linea). A partir de 2012 Copesa sumo otro

2 Assistant Attorney General Jonathan Kanter Delivers Remarks on Lawsuit Against Google for
Monopolizing Digital Advertising Technologies (24 de enero de 2023), disponible en:
https://www justice.gov/opa/speech/assistant-attorney-general-jonathan-kanter-delivers-remarks-lawsuit-
against-google
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medio de comunicacion multiplataforma, Pulso, el cual estd enfocado al mundo de
negocios. Hasta 2020 editaba el periddico vespertino La Hora, que se distribuia
gratuitamente en el Metro de Santiago. Fuera de Santiago, la empresa comparte la
propiedad con Octava Comunicaciones de la Universidad de Concepcion, del Diario de

Concepcion.

La empresa también ha sido un actor relevante dentro de las revistas ya que editaba el
magazine politico Qué Pasa (hasta 2018), la revista femenina lider del mercado Paula
(hasta 2021) y tuvo la licencia para la edicion de la revista jHola! Chile, que caducé en

mayo de 2018.

El Grupo Copesa concentra mas del 42% del mercado de diarios en Chile. Copesa ostenta
una posicion de liderazgo en el mercado de diarios/noticias en linea con sus portales
LaTercera.com, LaCuarta.com, Glamorama, Biut.cl, Icarito y Paula.cl, entre otros. En
diciembre de 2023, LaTercera.com tuvo alrededor de 42 millones de visitas, mientras

LaCuarta.com tuvo cerca de 30 millones de visitas.

2. ACERCA DE GOOGLE

Google LLC es una sociedad de responsabilidad limitada constituida bajo las leyes del
Estado de Delaware, Estados Unidos de Norteamérica, con domicilio social en Mountain
View, California. Google LLC es una empresa que provee servicios de blisqueda y de
publicidad en linea y otros productos y servicios relacionados con Internet, incluidas
diversas tecnologias de publicidad en linea, directamente y a través de filiales y unidades

de negocio de su propiedad y bajo su control.

Alphabet Inc. es una sociedad constituida bajo las leyes del Estado de Delaware, Estados
Unidos de Norteamérica y con sede en Mountain View, California. Alphabet Inc. se cred
como sociedad Holding de Google a finales de 2015, y controla las operaciones diarias
de Google. Practicamente todos los ingresos de Alphabet Inc provienen de Google LLC.

Desde diciembre de 2019, Alphabet y Google tienen el mismo Director Ejecutivo, Sundar
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Pichai. Como resultado del control operativo de Alphabet Inc., Google LLC es el alter
ego de Alphabet Inc.

En esta presentacion, Google LLC y Alphabet Inc. se denominan conjunta e

indistintamente “Google” o “la demandada”

Los actos ilicitos de Google expuestos en esta demanda han sido autorizados, ordenados
o ejecutados por los respectivos directivos, agentes, empleados, representantes o
accionistas de la demandada mientras participaban activamente en la gestion, direccion o
control de los negocios o asuntos de la demandada. Los agentes de la demandada
operaban bajo la autoridad la explicita y aparente de sus mandantes. Cada uno de
sociedades demandadas y sus subsidiarias, filiales y agentes han operado como una nica

entidad.

III. FUENTES DEL PODER DE GOOGLE

Como se describird en esta seccion, Google tiene posiciones cuasi monopdlicas en dos
mercados relevantes estrechamente relacionados. El primero consiste en los motores de
busqueda generales, en Chile y el mundo. El segundo mercado es el de la publicidad de
busqueda general (publicidad asociada a busquedas). A través de este ultimo mercado,

Google financia su extremadamente lucrativo negocio.

Dado que la posicion de Google en todos los mercados digitales referidos en esta demanda
deriva de su cuasi monopolio en el mercado de busqueda generales, conviene hacer una

breve resefia previa.

Desde ya, hacemos presente que esta demanda no afirma que las fuentes de la posicion
de Google en dichos mercados son necesariamente ilegales (sin perjuicio de que algunas
podrian serlo). La cuestion central es que estas fuentes de poder constituyen la base y han
permitido la implementacion de las conducta anticompetitivas de Google, tal y como se

describe en la Seccion IV de esta presentacion.
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1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA DE BUSQUEDA

La web es como una biblioteca en constante crecimiento con miles de millones de libros

y sin un sistema de archivo central.

A principios de la década de 1990, el mundo de la informatica comenz6 a explorar
diferentes formas de buscar e indexar el creciente nimero de paginas web en internet. El
primer programa informatico o “motor de buisqueda” general que pudo realizar esta tarea
fue disefiado en 1990 por un estudiante de la Universidad McGill en Montreal y llamado
“Archie”. Surgieron después otros motores de busqueda generales, con diferentes
métodos de recopilacion, organizacion y presentacion de informacion sobre sitios de
Internet. Los fundadores de Google lanzaron su proyecto de investigacion “Backrub” en

la red de la Universidad de Stanford en 1996.

La busqueda en internet es un proceso de tres etapas que requiere grandes inversiones y

un enorme poder computacional. La busqueda de Google implica las siguientes etapas:

- Rastreo (Crawling): Google descarga texto, imagenes y videos de las paginas
que encuentra en internet mediante programas automatizados denominados
rastreadores (crawlers). El rastreador de Google se denomina “Googlebot”.

- Indexacion: Google analiza los archivos de texto, imagenes y video de la pagina
y almacena la informacion en el indice de Google, que es una gran base de datos.

- Servir resultados de blisqueda: Cuando un usuario realiza una busqueda en

Google, Google presenta informacion relevante para la consulta del usuario.’

Google utiliza un enorme conjunto de ordenadores para rastrear miles de millones de
paginas web mediante un programa de rastreo web llamado “Googlebot”. Googlebot
procesa y copia el contenido de la pagina web. Google utiliza ese contenido extraido para

indexar la pagina web, lo que permite buscarla y encontrarla a través del buscador de

>  Google, Guia detallada sobre como funciona la  Blsqueda de  Google,

https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/how-search-works?hl=es (tltima vez accedido, 9
de febrero de 2023).
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Google. La relevancia de los resultados de busqueda se determina aplicando un algoritmo

para extraer una lista de paginas web del indice.

“Un motor de busqueda solo puede funcionar si tiene acceso a un indice, y éste solo
puede existir una vez que las paginas web han sido rastreadas y recopiladas en un
repositorio”. ¥ Este proceso requiere elevados costos fijos y una gran poder
computacional y capacidad de almacenamiento de los servidores. Estas barreras han
concentrado la indexacion de biisquedas en espafiol y el resto de los idiomas en manos de
las dos tnicas empresas que mantienen indices completos de la web: Google y Bing
(Microsoft). “Otros motores de busqueda —incluidos Yahoo y DuckDuckGo— deben
comprar el acceso al indice a Google y/o Bing a través de acuerdos que proporcionan a

los primeros acceso a los resultados de busqueda y a la publicidad de busqueda”.’

Como explica el Informe del Subcomité de la Camara de Representantes de los Estados

Unidos:

“Elunico rastreador que casi todas las paginas web permiten es “Googlebot” de Google,

va que desaparecer del indice de Google provocaria que la mayoria de las paginas web

sufrieran_drdsticas caidas de trdfico e ingresos. Por el contrario, cualquier nuevo

rastreador de un motor de busqueda probablemente seria bloqueado por los propietarios
de paginas web importantes, a menos que ese motor de busqueda dirigiera un trafico
significativo a las paginas web, algo que un motor de busqueda no puede hacer hasta

que haya rastreado suficientes pdginas web.®

Cuando un usuario de busqueda ingresa una consulta en un motor de busqueda general,
el software utiliza algoritmos para evaluar la relevancia de la informacién en cualquier
pagina web determinada para la consulta del usuario. El motor de biisqueda luego entrega

los resultados en el “SERP” (Search Engine Results Pages, Paginas de Resultado del

4 Subcommittee on Antitrust, Commercial and Administrative Law of the Committee on the Judiciary,
Investigation of Competition In Digital Markets, Majority Staff Report. (2020) (“House Subcommittee
Report”) de los  Estados Unidos, pag. 78. Disponible en:  https://democrats-
judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_in_digital markets.pdf

5 Ibid. pags. 79 y 80.

¢ House Subcommittee Report, n. 4 arriba, pag. 79.
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Motor de Busqueda) con enlaces y descripciones cortas de las paginas web que el
algoritmo ha seleccionado y clasificado. Los SERP son los que Google denomino los “10

enlaces azules” (10 blue links).

GOOS'C on Dloe Bk Mo ian
Web B8 Show optiens Results 1- 10 of about 321,000,000 for ten blue links (0.10 seconds)
Bl Inks from rch M ng G nline M.

Everyone wants ther website to be towards the top of those ten blue links listed when a
searcher types in their query string and then the ...
www searchmarketinggurus. conVsearch . /10-blue-links htmi - Cached - Simiar

Live From Yahoo's "End of the 10 Blue Links" Tak

We're at OutCast Communication's ofices for a Yahoo Search event that theyve dubbed The
End of the 10 Blue Links. It looks to

www techcrunch comV. Awe-from-yshoos-end-ofthe-10-blue-links-talk/ - Cached - Similar

Yahoo vows death to the *10 blue links' | Web Services | Macworld

Yahoo previewed 3 new way of presenting search results that could be introduced within two to
three months.

www. macworld com/aricle/140703/  Jyahoo_search htmil - Cached

| don't need ten blue links — just - Bing Community

Oct 29, 2008 ... There are really just two types of searches: Browse and seek We want to
browse for our best fit when we type

www bing corV. /I A-don-t-need-ten-blue-links just-grve-me-the-answer asps -
Cached - Similar

10 Blue Links is Dead. Blended Search Lives - Techn ehs
1 had & chance to check out Monday aftemoon's Search Engine Slruo’u pnl on,
www technologyevangelist com/. /10_blue_links_is_dea htm! . Cach

No Longer Just “Ten Blue Links"

Jun 28, 2007 ... That's a far cry from “your standard ten blue links”. Can anyone find a search
with even more kinds of results?

blogoscoped com/! ivthm.’I'mNB.“ﬂ»n.ﬁ htmd - Cachad - Similar

Yahoo death to the “10 blue links' | Applications - infoWorld

May 20, 2009 ... Like Google and Microsoft, Yahoo is trying to come up with better ways 1o
display search results

www.infoworld com/d/. /yahoo-vows-death-10-blue-links- 142 - Cached - Sanida

10 blue links' cant be the last word in search | The Equity Kicker

Emil Protalinski of ars technica recently intervewed Stefan Weitz of Microsoft’s web search
team and the resulting post throws up some familiar arguments ...

www theequitykicker comv . /10-blue-links-cant-be-the-last-word-in-search/ - Cached - Similat

Yah rch Time to kil the 10 blue li Tech N n ZDN:

May 20, 2009 ... Yahoo's search strategy is now focusing on intent over results. For example,
if you're looking vov @ restaurant, Yahoo wants 1o make nm

news. 2dnet. comv2100-9595_22-303537 Wmi - Cached

Ry - S

SEO: Beyond the 10 blue links | Real Estate and Technology News ..

SEO: Beyond the 10 blue links. Search engines study up on user intent. By Glhlud Dewald,
Tuesday, June 23, 2009 Inman News. The first half of 2009 has ...

www inman. comvbuyers-sellers/. /seo-beyond-10-blue-links - Cached - Sunilar

Searches related to: ten blue links

blue links providers  blue lioks employers  bluewavelnks  russian blue links
pieteen biye bnks bive toens links make loks notbive  uk link blue

C()Un\nnnnuluslc’
123456268920 Next

Aunque Google, como la mayoria de los motores de busqueda generales, no cobre un
precio en efectivo a los consumidores, eso no implica que su motor de busqueda sea
gratuito. Cuando un consumidor lo utiliza, el consumidor proporciona informacion
personal y atencién a cambio de resultados de busqueda. Luego, Google monetiza la

informacion y la atencion del consumidor mediante la venta de anuncios.
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Al respecto, segin explicaremos en detalle, la escala es de importancia critica para la
competencia entre los motores de blisqueda generales, para los consumidores y los
anunciantes de busqueda. Una mayor escala mejora la calidad de los algoritmos de
busqueda general, amplia el alcance de la audiencia de un negocio de publicidad de

blisqueda y genera mayores ingresos y ganancias.

Los datos adicionales de la escala permiten un aprendizaje automatizado mejorado para
que los algoritmos entreguen resultados mas relevantes, particularmente en consultas
“fresh” (que buscan informacion reciente), consultas basadas en la ubicacion (sobre algo

geograficamente cercano al usuario) y consultas de “cola larga” (poco comunes).

La publicidad de busqueda aparecid por primera vez en Google en 2000. Ese mismo afio
Google lanzo AdWords, su plataforma de compra de anuncios de busqueda. En 2018

Google cambi6 el nombre de AdWords a Google Ads.

Para vender anuncios en su SERP, en 2002, Google adopt6 subastas para palabras clave;
los anunciantes pujarian por palabras clave seleccionadas, y cuando esas palabras clave

surgian en una consulta, se mostraba el anuncio del postor ganador.

En ese momento, Google también comenzé a usar un esquema de compensacion en el
que los anunciantes pagaban solo cuando el usuario hacia clic en el anuncio, conocido
como precio de costo por clic (cost per click). Algunas SERP mostraban varios anuncios.
Eventualmente, Google descubrié que podia aumentar el nimero de clics, y sus propias
ganancias, clasificando anuncios para promover aquellos con mayor relevancia y, por lo
tanto, mayores tasas de clics. Para ayudar a determinar la ubicaciéon de los anuncios,

Google todavia utiliza una “puntuacion de calidad” basada en varios factores.

Histéricamente, los motores de busqueda generales como Google vendian solo anuncios
de texto de biisqueda general. Los anuncios de texto de busqueda general se parecen a los
resultados de busqueda organica que aparecen en la SERP, pero con una notacion sutil
sobre su calidad de “patrocinados”. Google describe sus anuncios de texto de la siguiente

manecra:
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zapatos de futbol X
Google

Patrocinado

falabella.com
https://www.falabella.com

@ Zapatos de Futbol falabella.com

Tendencia, disefo y variedad en un solo sitio. Los mejores marcas estan en Falabella.com. Lo
buscaste, lo encontraste en Falabella.com.
Botin y Botines - Zapatillas Deportivas - Zapatillas Urbanas - Sanadalias - Botas

Patrocinado

adidas
https://www.adidas.cl » adidas » oficial

©®Hasta 60% de dto. en adidas® | Envio a todo Chile

Hasta 60% de descuento en catalogo de outlet. El Final de Temporada ya esta aqui. Envio...

0 Falabella

https://www.falabella.com > category » Zapatillas-de-futbol

@ Zapatos de Futbol @ ¢ | falabella.com

Compra online tus zapatos de fatbol en falabella.com y brilla en el campo de juego.
Tus zapatillas de futbol favoritas estan aqui.

Alto Desempenio - Adidas - ADIDAS - Zapatilla Baby... - FRATTA - Zapatilla Baby...

Hoy en dia, el negocio de Google en la publicidad de busqueda es enorme, representado
alrededor del 57% de sus ingresos totales, los que el afio 2023 fueron de USD$307.394
millones. Debido a la base de usuarios y la escala de Google, la publicidad de busqueda
de la compafia se ha convertido en un “must have” para muchas empresas. Agencias de
publicidad y las empresas més grandes a menudo tienen grupos enteros que administran

la publicidad de busqueda, principalmente enfocados en Google.

Al respecto, segin explicaremos en detalle, la escala es de importancia critica para la
competencia entre los motores de blisqueda generales, para los consumidores y los
anunciantes de bisqueda. Una mayor escala puede mejorar la calidad de los algoritmos
de busqueda general, ampliar el alcance de la audiencia de un negocio de publicidad de

busqueda y generar mayores ingresos y ganancias.
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Ademas, segin detallaremos mdas adelante, la escala también es importante para la
publicidad de bisqueda porque los anunciantes pagan mas para comprar anuncios de un
proveedor de busqueda con una gran audiencia de clientes potencialmente interesados.

Asimismo, para recuperar la gran inversion en la creacion y mantenimiento de un motor
de busqueda general, la escala es fundamental para generar los ingresos y el rendimiento
necesarios. Incluso un competidor que sindica sus resultados de busqueda de otros
motores de busqueda generales debe hacer inversiones sustanciales para competir. La
forma mas efectiva de lograr la escala es que el motor de busqueda general sea el
predeterminado preestablecido en dispositivos moviles, usuarios y otros dispositivos,

como explicaremos en detalle en la Seccion II1.3. de esta presentacion.

2. MERCADOS EN LOS QUE GOOGLE DETENTA UN CUASI
MONOPOLIO

A. EL MERCADO DE SERVICIOS DE BUSQUEDA GENERAL

El mercado de servicios de busquedas generales constituye un mercado producto

relevante distinto de otros mercados de servicios de busquedas por internet.

Es posible distinguir al menos dos tipos de servicios de busqueda en linea. El primero es
el “servicio de busqueda general” que es suministrado en Chile y en otras partes del
mundo por, por ejemplo, Google, Bing, Yahoo y DuckDuckGo. Los servicios de
blusqueda general permiten a los consumidores encontrar informaciéon en internet

ingresando consultas de palabras clave en un “motor de busqueda general”.

Los servicios de busqueda general ofrecen a los consumidores una “ventanilla tnica” (one
stop shop) para acceder a un volumen extremadamente grande y diverso de informacion
a través de internet. Los consumidores utilizan los servicios de busqueda general para
realizar varios tipos de busquedas, incluidas consultas de navegacion (que buscan un sitio
web especifico), consultas informativas (que buscan conocimientos o respuestas a

preguntas) y consultas comerciales (que buscan realizar una compra).
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Los servicios de busqueda general se pueden distinguir de los servicios de busqueda
especializados proporcionados, por ejemplo, por Amazon’, Booking y MercadoLibre, que
también se conocen como servicios de “busqueda vertical”. Estos servicios de busqueda
especializada se limitan a proporcionar informacion relativa a su ambito de
especializacion y suelen ofrecer ciertas funciones que no estdn disponibles en los
servicios de busqueda generales, como resultados tematicos mas profundos mediante el
uso de datos especializados o informacion recopilada de los usuarios o suministrada por

terceros.®

Existe una sustituibilidad muy limitada (y asimétrica) entre los servicios de busqueda
generales y los servicios de busqueda especializada. Para los consumidores no existen
fuentes alternativas que puedan ser consideradas como sustitutos adecuados de los
servicios de busqueda generales. No existen servicios de busqueda especializados con un
alcance comparable al de los proveedores de servicios de busqueda general, en especial
el de Google; incluso cuando los servicios de buisqueda especializados tienen un alcance
considerable, como los servicios de biisqueda de viajes y reservas de hoteles, el servicio

de busquedas generales disfruta de una serie de ventajas competitivas sobre ellos.’

Asi, otras herramientas de busqueda, plataformas y fuentes de informacion no son
sustitutos razonables de los servicios de busqueda generales. Los recursos en linea y fuera
de linea, como libros, sitios web de editoriales, plataformas de redes sociales y

proveedores de busqueda especializados no ofrecen a los consumidores la amplitud de

" Que en realidad podria describirse como una plataforma de comercio y un comercio, por si mismo

8 Por ejemplo, un servicio de reserva de hoteles puede ofrecer su propio servicio de clasificacion, la
verificacion de resefias y la posibilidad de reservar y pagar directamente desde sus resultados de busqueda.
° Por ejemplo, dado que los usuarios de servicios de busqueda muestran inercia, una fuente clave de trafico
para las busquedas de viajes en Google procede de usuarios que emplean Google para otros tipos de
busquedas. Es decir, los clientes que ya utilizan el buscador de Google para consultas de busqueda
generalizadas tienden a utilizar también el buscador de Google para consultas de busqueda especializadas,
como las busquedas de viajes. Lo contrario no es posible para los usuarios de servicios de busqueda
especializadas (hay una sustitubilidad asimétrica). En este sentido, el buscador de Google est4, en gran
medida aislado, de la competencia de los servicios de biisqueda especializados. El tiempo que dedican los
usuarios el buscador de Google, en comparacion con los servicios de busqueda especializados. Los usuarios
pasan mucho mas tiempo en el buscador de Google que incluso en los mayores servicios de busqueda
especializados.
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informacion o conveniencia ofrecida por los servicios de biisqueda general, proveyendo

unicamente resultados acotados a su especialidad.

De esta forma, el mercado de servicios de blisquedas generales constituye un mercado

producto relevante distinto al de otros mercados de servicios de bisquedas por internet.

Ademas, el mercado relevante geografico de los servicios de busqueda general es el
territorio nacional. Google ofrece a los usuarios ubicados en Chile un sitio web de
dominio local Google.cl y Google.com con resultados de busqueda optimizados en
funcién de la ubicacion del usuario en el pais. Los servicios de busqueda general
disponibles en otros paises no son sustitutos razonables de los servicios de busqueda

general ofrecidos en Chile. Por lo tanto, Chile constituye un mercado geografico relevante.

1) POSICION DE GOOGLE: GOOGLE DETENTA UN CUASIMONOPOLIO
EN EL MERCADO DE SERVICIOS DE BUSQUEDA GENERAL

Como veremos en esta seccion, el dominio de Google en el mercado de las busquedas
generales es indiscutible. Google controla, y ha controlado, una inmensa parte del
mercado desde al menos 2012. Esa participacion de mercado, a su vez, esta protegida por

barreras de entrada extremadamente altas y ventajas de escala y conglomerado.

a) PARTICIPACION DE MERCADO DE GOOGLE

Los usuarios chilenos usan basicamente solo tres motores de busqueda generales: Google,
Bing (el servicio de busqueda de Microsoft) y, en menor medida, el proveedor de
busquedas centrado en privacidad, DuckDuckGo. El servicio de DuckDuckGo combina
resultados de busqueda de diferentes fuentes (incluyendo Bing) dependiendo de la
consulta de busqueda. Un cuarto motor de busqueda general, Yahoo!, actualmente no

rastrea Internet y en su lugar compra resultados de busqueda de Bing.

Segun cualquier medida o evaluacion razonable, Google detenta un monopolio (o un

cuasi-monopolio) en el mercado chileno de busquedas generales.
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StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Chile from Jan 2014 - Jan 2024

© Google < bing Yahoo! O Ask Jeeves O DuckDuckGo — Other (dotted)

Fuente: Statcounter

Como muestra el grafico arriba, la participacion de Google en el mercado de busquedas
generales ha sido invariablemente superior al 94%, desde al menos el afio 2012. Por su
parte, la participacion de mercado del segundo actor, Bing de Microsoft ha sido
consistentemente muy reducida e insignificante en relacion con la participacion de

Google, alcanzando apenas un 3%.

Desagregando el mercado de busquedas generales por aparato utilizado para realizar las
busquedas, considerando el segmento de busquedas desde teléfonos inteligentes en los
ultimos 12 afios, Google ha tenido una participacion de mercado de entre el 97% y 99%
en nuestro pais, con una participacion superior a 99% desde al menos mediados del afio

2016.
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StatCounter Global Stats
Moblle Search Engine Market Share Chile from Jan 2014 - Jan 2024

< Google Yahoo! © bing O Ask Jeeves O Petal Search — Other (dotted}

Fuente: Statcounter

Ademas de la altisima participacion de Google en el mercado servicios de busqueda, las
barreras de entrada y expansion existentes en ese mercado, las ventajas de &mbito que
goza y su estrategia de adquisiciones, han inmunizado a Google de la competencia y lo
han ayudado mantener y fortalecer su dominancia en ese y otros mercados relacionados.
Como desarrollaremos en esta presentacion, la conducta anticompetitiva de Google a lo
largo de los afios ha eliminado efectivamente la capacidad de sus rivales para construir la

escala necesaria para competir con la demandada.

b) BARRERAS A LA ENTRADA Y A LA EXPANSION

Los mercados de servicios de busqueda general se caracterizan por la existencia de una

serie de barreras a la entrada y a la expansion.

a) Necesidad de inversiones significativas

En primer lugar, tal como determind la Comision Europea en la decision Google Search

(Shopping) del ano 2017, el establecimiento de un motor de busqueda general requiere

inversiones significativas en términos de tiempo y recursos. En su determinacion, la

Comision se refirié como ejemplo, a “que cada ario desde al menos 2009, Microsoft habia
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invertido una cantidad significativa en I+D y gastos de capital en el desarrollo y
mantenimiento de la ultima version de su motor de busqueda general lanzado en junio de
2009 llamado ‘Bing’”. En la misma decision, la Comision hizo referencia a lo indicado
por otras empresas en cuanto a que los costos asociados a la creacion de un motor de
busqueda general, las inversiones elevadas para desarrollar dicha tecnologia; y el hecho
de que los costos adicionales de crear un servicio de busqueda general viable y
competitivo requeririan afios, constituyen una barrera de entrada. En su decision, la
Comision también cit6 la declaracion de una empresa que, contando ya con importantes
capacidades de servidor, declar6 que “la inversion en equipos y personal serian
probablemente los costos principales, y serian muy elevados. Ademas, la obtencion de la
gran cantidad de datos necesarios para desarrollar un motor de busqueda general eficaz
(por ejemplo, la informacion sobre la que se pueden construir y mejorar los algoritmos

de relevancia) supondria una importante barrera de entrada”.'’

“Un motor de busqueda solo puede funcionar si tiene acceso a un indice, y este solo
puede existir una vez que las paginas web han sido rastreadas y recopiladas en un
repositorio”. 1! Este proceso requiere elevados costos fijos y una gran poder
computacional y capacidad de almacenamiento de los servidores. Estas barreras han
concentrado la indexacion de busquedas en espafiol y el resto de los idiomas en
manos de las dos tnicas empresas que mantienen indices completos de la web:
Google y Bing (Microsoft). “Otros motores de busqueda —incluidos Yahoo y
DuckDuckGo— deben comprar el acceso al indice a Google y/o Bing a través de
acuerdos que proporcionan a los primeros acceso a los resultados de busqueda y a

9 ]2

la publicidad de busqueda”.

19 Decision de Comision Europea en el asunto AT.39740 - Google Search (Shopping), 27 de junio de 2017
(“Decision EC  Google Search  (Shopping)”), parr. 285 'y 286. Disponible en:
https://ec.europa.ecu/competition/antitrust/cases/dec_docs/39740/39740 14996 _3.pdf.

Subcommittee on Antitrust, Commercial and Administrative Law of the Committee on the Judiciary,
Investigation of Competition In Digital Markets, Majority Staff Report. (2020) (“House Subcommittee
Report”) de los Estados Unidos, pagina 78. Disponible en:  https:/democrats-
judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_in_digital markets.pdf.

11 Subcommittee on Antitrust, Commercial and Administrative Law of the Committee on the Judiciary,
Investigation of Competition In Digital Markets, Majority Staff Report. (2020) (“House Subcommittee
Report”) de los Estados Unidos, Pagina 78. Disponible en: https://democrats-
judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_in_digital markets.pdf.

12 Ibid pag. 79 y 80.
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b) Existencia de efectos de red colaterales derivados de la acumulacion de
datos

La plataforma de busqueda de Google ha acumulado, y sigue acumulando, una cantidad
considerable de datos de sus usuarios y del uso que éstos hacen de su buscador. Una gran
cantidad de datos puede mejorar el algoritmo de relevancia del motor de busqueda,
aumentando la calidad del servicio de busqueda. Una mayor cantidad de datos de los
usuarios, incluidos los datos sobre las busquedas de los usuarios y las interacciones de los
usuarios con los resultados de busqueda, permite que el algoritmo de relevancia de
Google se actualice oportunamente, mejorando su ranking de relevancia. En particular,
una gran cantidad de este tipo de datos mejora la capacidad del algoritmo para generar

clasificaciones de relevancia fiables para consultas poco comunes.'?

Dado que los datos recabados de las consultas tienen un papel en la mejora de los
algoritmos, dichos datos proporcionan a Google una ventaja comparativa sustancial,
debido a la considerable magnitud de los datos de busqueda de Google en relacion con
sus rivales, tanto en Chile como a nivel mundial. En enero de 2024, Google obtuvo mas

de veinticinco veces los datos de consulta que Bing a nivel global.

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Worldwide on Jan 2024

13 Decision EC Google Search (Shopping), 9 287 y 288.
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¢) Efectos de retroalimentacion positivos a ambos lados

Tal como establecié la Comision Europea, existen efectos de retroalimentaciéon
positivos a ambos lados de la plataforma bilateral formada por los servicios de
busqueda general y la publicidad de busqueda en linea, que crean una barrera de

entrada adicional.

“Los efectos de retroalimentacion positivos en el lado de la publicidad de
busqueda en linea se deben a la relacion entre el numero de usuarios de un
servicio de busqueda general y el valor de los anuncios de busqueda en linea
mostrados por ese motor de busqueda general. Cuanto mayor sea el numero de
usuarios de un servicio de busqueda general, mayor sera la probabilidad de que
un anuncio de busqueda determinado se ajuste al perfil de un usuario y se
convierta en una venta. Esto, a su vez, aumenta el precio que un motor de
busqueda general puede cobrar a los anunciantes si se hace clic en sus anuncios
de busqueda. El motor de busqueda general puede entonces reinvertir esos

ingresos en tratar de atraer a nuevos usuarios de su servicio general.

En lo que se refiere a los efectos positivos de retroalimentacion en el lado de la
busqueda general de la plataforma del motor de busqueda general, estos derivan

de efectos de red tanto directos como indirectos.

Los efectos directos de red se derivan del hecho de que una minoria sustancial de
usuarios de un servicio de busqueda general obtiene un beneficio de los anuncios
de busqueda. El hecho de que los anunciantes estén dispuestos a pujar por los
resultados de AdWords en las paginas de resultados de busqueda general de

Google demuestra que al menos algunos usuarios valoran estos anuncios.

Los efectos de red indirectos se derivan de la relacion entre el atractivo del lado
de publicidad de busqueda en linea de una plataforma de motor de busqueda
general y los ingresos de dicha plataforma. Cuanto mayor es el numero de

anunciantes que utilizan un servicio de publicidad de busqueda en linea, mayores
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son los ingresos de la plataforma del motor de busqueda general. Estos ingresos
pueden reinvertirse en el mantenimiento y mejora del servicio de busqueda

general para atraer a mads usuarios’?.

d) La inercia del usuario y el efecto de la configuracion por defecto!s

Como en muchas otras industrias, los propietarios de motores de busqueda generales
deben poder distribuir su producto y pueden beneficiarse enormemente de redes de
distribuidores para llegar a los consumidores. En el caso de los motores de busqueda
generales, su distribucion se lleva a cabo, principalmente, a través de puntos de acceso de
busqueda, que incluyen: (1) navegadores (2) barras de busqueda estatica (widget de
busqueda) en la pantalla de inicio del dispositivo, (3) una aplicacion de busqueda, (4)
software de inteligencia artificial (asistentes de voz) al que se accede mediante un boton
o comando de voz y estd disefiado para responder consultas iniciadas por voz, y (5) otras
aplicaciones que se vinculan a motores de biisqueda generales, como teclados inteligentes.
Para un motor de bisqueda general, estar instalado como motor de busqueda por defecto
en esos puntos de acceso aumenta sustancialmente la propension de los usuarios a utilizar

su servicio debido a que:

-  En general, establecer un producto como opcién por defecto aumenta
sustancialmente la probabilidad de que un usuario lo elegird o mantendra's;
- Los consumidores pueden quedarse con una opciéon por defecto debido a

informacion imperfecta;'’ y,

14 Parr. 292 a 296, Decision EC Google Search (Shopping),

5 ACCC, Digital Platforms Inquiry — Final Report, (ACCC Inquiry) p. 68, disponible en
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20platforms%20inquiry%20-%20final%20report.pdf

16 Esta es una de las principales conclusiones de la economia del comportamiento. Véase, por ejemplo, R
Thaler y C Sunstein, Nudge: Improving decisions about health, wealth, and happiness, Yale University
Press, New Haven (2008).

17 Por ejemplo, los consumidores pueden permanecer con un servicio de busqueda preexistente en lugar de
cambiar a un nuevo proveedor si no saben si el preexistente proporciona un servicio de busqueda de mayor
calidad que el nuevo competidor, y tendrian que incurrir en costos de informacion sustanciales para
comparar la calidad de los dos servicios de busqueda. M Patterson, Google and Search-Engine Market
Power, Harvard Journal of Law and Technology Occasional Paper Series, julio de 2013, disponible en:
https://jolt.law.harvard.edu/assets/misc/Patterson.pdf.
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- Para los consumidores con conocimientos relativamente bajos de tecnologias de
la informacion, puede haber costos para cambiar el servicio de busqueda de la

opcion por defecto (por ejemplo, el tiempo necesario para aprender a hacerlo).'®

Como detallaremos en la Seccion II1.3. infra, a fin de garantizar su posicion
predeterminada en aparatos y computadores, Google ha celebrado acuerdos exclusorios
para bloquear el acceso de sus rivales a los canales de distribucion antes referidos al
mercado de servicios de busqueda generales. Google ha pagado miles de millones de
ddlares cada afio a distribuidores, incluidos fabricantes de dispositivos como Apple, LG,
Motorola y Samsung y desarrolladores de navegadores como Mozilla, Opera y UCWeb,
para asegurar el estado predeterminado de su motor de busqueda general en dichos
aparatos y navegadores, en muchos casos, prohibiendo especificamente a las contrapartes

de Google negociar con sus competidores.

El navegador Chrome es propiedad de Google y el navegador Safari es propiedad de
Apple. Actualmente, el motor de busqueda de Google es el motor predeterminado en
ambos navegadores de internet, que juntos representan mas del 83.62% del mercado de

navegadores (en dispositivos de escritorio, moviles y tabletas) a nivel mundial.

StatCounter Global Stats
Browser Market Share Worldwide from Jan 2023 - Jan 2024

8 ACCC, Digital Platforms Inquiry — Final Report (“ACCC Inquiry”) pag. 68,, disponible en:
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20platforms%20inquiry%20-%20final%20report.pdf.
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e) El poder de la marca

Para una plataforma de busqueda nueva o mas pequeiia, otro obstaculo a la expansion es
la fuerza de la marca Google.!” Un indicio de lo anterior es el hecho de que el verbo “to
Google” (buscar en Google) aparece en el Oxford English Dictionary*® hace mas de una
década y que el observatorio de palabras de la RAE?! también menciona Google y Gugul
como neologismo/extranjerismo. En general, se considera que Google es una de las
marcas mas valiosas del mundo. Entre los afios 2013 y 2020 Google estuvo entre los
lugares primero y segundo y tercero de las marcas mas valoradas a nivel global.?? En el

ano 2023 Google se ubica en el segundo lugar como la marca mas valorada del mundo.?*

f) Google disfruta economias de escala extremas y costos irrecuperables*

La plataforma de busqueda de Google mantiene su gran participacion en el mercado de
busquedas, en parte, a través de considerables gastos de capital e investigacion y
desarrollo (I+D). El gasto global en I+D de Google en 2023 fue de mas de 45.427 millones
de dolares, lo que equivale aproximadamente al 15% de sus ingresos.?> Durante el periodo
de cinco afios de 2018 a 2023, sus gastos en [+D representaron entre el 12% y el 16,1%

de sus ingresos.?¢

19 ACCC Inquiry, pag. 72.

Aunque algunos consumidores pueden optar activamente por utilizar los productos de Google, ya que
consideran que ofrece un servicio de busqueda de mayor calidad, el reconocimiento de la marca puede tener
otras influencias adicionales en la eleccion del consumidor. Si un consumidor no conoce la calidad de un
producto y no tiene tiempo para evaluarla, puede considerar la prominencia de una marca como un indicador
de la calidad del producto.

20 https://www.oed.com/search/advanced/Entries?q=to+google&sortOption=Frequency.

21 https://www.rae.es/observatorio-de-palabras/googlear.

22 https://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.aspx?rankinglD=37&year=523;
https://gfmag.com/features/best-global-brands/;  https://www .kantar.com/en-cn/inspiration/brands/2019-
brandz-top-100-most-valuable-global-brands-report.

23 https://www.kantar.com/inspiration/brands/revealed-the-worlds-most-valuable-brands-of-2023.

24 ACCC Inquiry, pag. 73.

25 Alphabet, Inc. 10-K 2023 (31 de enero de 2024), disponible  en:
https://www.sec.gov/ixviewer/ix.html?doc=/Archives/edgar/data/0001652044/000165204424000022/g00
2-20231231.htm.

26 Ver Alphabet, Inc. 10-K 2022 (2 de febrero de 2023), disponible en:
https://www.sec.gov/ixviewer/ix.html?doc=/Archives/edgar/data/0001652044/000165204423000016/goo
g-20221231.htm; Alphabet, Inc. 10-K 2020 (3 de febrero de 2021), disponible en:
https://www.sec.gov/ixviewer/ix.html?doc=/Archives/edgar/data/0001652044/000165204421000010/goo
g-20201231.htm; Alphabet, Inc. 10-K 2018 (2 de febrero de 2019), disponible en:
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1652044/000165204419000004/g00g10-kq42018.htm.
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En términos mas generales, una plataforma de busqueda enfrenta costos fijos sustanciales.
En cambio, el costo marginal de un usuario adicional de la plataforma es relativamente
bajo. En consecuencia, una plataforma de busqueda disfruta de considerables economias
de escala. En la medida en que los costos fijos son “irrecuperables”, dan lugar a
importantes barreras de entrada para un nuevo operador potencial. Para dicho operador,
los costos irrecuperables crean un riesgo en caso de que los costos no puedan recuperarse
mediante los ingresos publicitarios. Incluso si los costos fijos no son irrecuperables,

pueden dar lugar a una barrera a la entrada si los mercados de capitales son imperfectos.

Como senala un informe del afio 2019 sobre plataformas digitales elaborado para la
Comision Europea, aunque las economias de escala son caracteristicas de una serie de
industrias, “el mundo digital las lleva al extremo, lo que puede significar una ventaja

competitiva significativa para los operadores incumbentes”.?’

¢) VENTAJAS DE AMBITO Y EFECTOS DE CONGLOMERADQ?

Ademas de las caracteristicas de los servicios de busqueda de Google que contribuyen a
garantizar la persistencia de su poder de mercado y reducir las limitaciones derivadas de
la competencia, Google presta una serie de servicios relacionados. Su presencia en este
conjunto de mercados relacionados confiere a Google ventajas de 4mbito,” que dan lugar
a “efectos de conglomerado™.?° Estas ventajas de ambito sirven también para afianzar atin

mas el poder de mercado de Google, debilitando la competencia.

27J. Crémer, Y. de Montjoye, H. Schweitzer, Competition Policy for the Digital Era (2019), pags. 2 y 20.
Disponible en: https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/21dc175¢-7b76-11e9-9f05-
Olaa75ed71al/language-en.

28 ACCC Inquiry, pag. 73.

2 Las “ventajas de ambito” son un concepto mas amplio que la nocion estandar de “economias de ambito”,
que dicen relacion con los efectos del ambito sobre los costos de produccion. Vean ACCC Inquiry, pag. 73.
Las economias de ambito —o de alcance— se producen cuando es mas barato producir dos o mas bienes (0
servicios) en forma conjunta en vez de separadamente. En otras palabras, se trata de la capacidad de una
empresa para reducir sus costos unitarios al diversificar su cartera de productos o servicios (OCDE, 1993).
30 Efectos que se genera en empresas que interactlian o pueden interactuar en varios mercados distintos y
suministran bienes o servicios relacionados entre si, por ejemplo, productos que son complementarios tanto
en la demanda como en la oferta. ACCC Inquiry, pag. 73.
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a) Ventajas de ambito derivadas de la acumulacion de datos

Una ventaja importante de ambito se deriva de la acumulacién de datos de los usuarios

por parte de Google. Google obtiene estos datos de dos fuentes principales:

Sitios propiedad de Google y gestionados por Google. Estos sitios incluyen el
motor de busqueda de Google, YouTube (sitio web para compartir videos),
Google Shopping servicio que permite a los usuarios comparar productos entre
proveedores en linea), Gmail (servicio de correo electronico) y Google Maps
(herramienta de busqueda de ubicaciones).

Sitios de terceros. Por ejemplo, Google puede recopilar estos datos cuando un
consumidor utiliza un dispositivo con un sistema operativo Android o un
navegador Chrome para acceder a un sitio web de terceros, o cuando un usuario
visita un sitio web de terceros que utiliza los servicios publicitarios de Google,

independientemente del navegador o del sistema operativo que utilice

El acceso de Google a estos datos le permite ofrecer un servicio de personalizacion

publicitaria de alta calidad. Esto garantiza a Google una ventaja comparativa en el

suministro de una serie de servicios, entre los que se incluyen:

ii.
iii.

1v.

el suministro de inventario de busqueda en su buscador y de Google Maps

el suministro de inventario de visualizacion en YouTube y Gmail

la venta de inventario en sitios de terceros a través de Google Ads,

el suministro de servicios Ad Tech que se basan en datos para proporcionar

personalizacion de la publicidad publicitaria

b) Ventajas de ambito derivadas del punto de entrada de Google Ads

Google presta varios de sus servicios a través de Google Ads, entre ellos:

L
ii.

1ii.

venta de inventario de biisqueda en sus propios sitios web
venta de inventario de display en sus propios sitios web

venta de inventario de buisqueda en sitios web de terceros
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iv.  ventas de inventario de visualizacion en sitios web de terceros.

Ademas, el inventario publicitario en el motor de busqueda de Google s6lo puede
adquirirse a través de Google Ads, y el inventario publicitario en YouTube sélo puede
adquirirse a través de Google Ads o de Display & Video 360. Si un anunciante adquiere
un servicio de Google a través de Google Ads, tiene un incentivo mas alto (que un
anunciante que no adquiere servicios a través de Google Ads) para adquirir también otros
servicios a través de Google Ads. La puesta en marcha de una nueva campafia de
publicidad en linea conlleva costos fijos considerables, entre los que se incluyen “los
costos de configuracion de la plataforma, la instalacion del software y el aprendizaje de

su uso”.3!

Por lo tanto, una vez que un anunciante ha incurrido en los costos fijos de contratar un
servicio a través de Google Ads, es mas probable que contrate otro servicio a través de

Google Ads, con el fin de evitar incurrir en costos de configuracion adicionales.

¢) Ventajas de ambito derivadas del control de la configuracion por defecto

Tal como fue senalado, la prominencia de Chrome en el mercado de los navegadores y
de Android en el mercado de los sistemas operativos para moviles otorga a Google una
ventaja en la prestacion de servicios de busqueda, al ser Google el motor de busqueda

predeterminado en ese navegador y sistema operativo.

Existen también ventajas de ambito que surgen de la serie de servicios de Ad Tech
que Google presta en esos mercados, segun explicado en la Seccién IV.2. de esta

presentacion.

De lo anteriormente expuesto, es innegable que Google tiene una posicion cuasi
monopodlica en el mercado de los servicios de busqueda general en Chile y en el

mundo.

31'D Evans, Platform Economics: Essays on Multi-Sided Businesses, Competition Policy International,
2011, p. 209, disponible en https://www.competitionpolicyinternational.com/assets/Hot-Tubs/SSRN-

1d1974020.pdf.
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B. MERCADO DE PUBLICIDAD DE BUSQUEDA GENERAL EN
LINEA

Los servicios de busqueda general y la publicidad de busqueda en linea constituyen dos
lados diferentes pero interrelacionados, de una plataforma de motor de busqueda general.
La publicidad de busqueda en linea consiste en que las plataformas de publicidad de
busqueda hacen un “match” entre las consultas de los usuarios con anuncios de busqueda

relevantes.

Los servicios de publicidad de busqueda proveen todo tipo de anuncios generados en
respuesta a consultas de busqueda en linea, incluidos los anuncios de texto de busqueda
general (ofrecidos por motores de busqueda generales como Google y Bing) y otra
publicidad de busqueda especializada (ofrecidos por motores de busqueda generales y

proveedores de bisqueda especializados como Amazon*?, Orbitz, Yelp o KayaK).

En el lado de la demanda de este mercado se encuentran los usuarios de internet y los
anunciantes. En el lado de la oferta estan los operadores de las plataformas de publicidad

de busqueda en linea.

Una plataforma de publicidad de busqueda en linea requiere al menos de tres elementos:
(1) un servicio de busqueda general para hacer el “match” entre las consultas de los
usuarios con los resultados de busqueda general; (ii) la tecnologia para hacer el “match”
entre las consultas de los usuarios con los anuncios de busqueda relevantes; y (iii) una
base de anunciantes lo suficientemente grande como para competir eficazmente con otras

plataformas de publicidad de busqueda.

El mercado geografico de publicidad de busqueda en linea es el territorio nacional. Lo

anterior, por cuanto los anunciantes de busquedas en linea suelen dirigirse a su publico
objetivo en su lengua materna, ya que es la forma mas eficaz de comunicar un mensaje
publicitario y maximizar el rendimiento en términos de trafico, “click through rate”

(CTR) y retorno de la inversion. Ademads, debido a la importancia de la lengua, los

32 Que en realidad podria describirse como una plataforma de comercio y un comercio, por si mismo
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anunciantes suelen disefar sus campanas publicitarias de busqueda en linea por pais y
muchos de ellos se centran en su mercado nacional®. Incluso los anuncios de busqueda
utilizados en campaiias globales se adaptan especialmente a la lengua de los distintos

mercados nacionales.

Los anuncios de busqueda en linea aparecen cuando las palabras clave asociadas
corresponden a las consultas que los usuarios suelen introducir en su propio idioma, estos
anuncios suelen basarse exclusivamente en texto y, por tanto, en el idioma, el objetivo
principal de la publicidad de busqueda en linea es desencadenar una respuesta del
consumidor, lo que implica una comunicacion posterior —y posiblemente una interaccion
directa— con el usuario que hace clic en el anuncio de busqueda en linea, normalmente en
su propio idioma; el suministro de publicidad de busqueda en linea requiere una cierta

presencia local y redes de ventas y apoyo especificas para cada idioma*.

Asi, el mercado de la publicidad de busqueda en linea constituye un mercado de producto
en si mismo. El mercado geografico relevante de la publicidad de busqueda en linea en

es el territorio de Chile.

Segun explicaremos en la Seccion IV.1.A. sobre el Mercado de publicacion de diarios/
noticias en linea, la publicidad offline y la publicidad en linea pertenecen a mercados de

productos distintos.*

También, como explicaremos en la seccién IV.2.B sobre los Mercados de Ad Tech, la
publicidad de busqueda en linea y la publicidad no relacionada con la blsqueda en linea

constituyen mercados distintos.>®

33 Decision de la Comision Europea en el asunto AT.40411 - Google Search (AdSense), 20 de marzo de
2019  (“Decision CE  Google  Search  (AdSense)”), pag. 47. Disponible en:
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/cases/dec_docs/40411/40411 1619 11.pdf.

34 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 47, 48 y 49.

35 Decision CE Google Search (AdSense), parrs. 121 - 123.

36 Ibid.
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1) POSICION DE GOOGLE: GOOGLE DETENTA UN CUASI MONOPOLIO
EN EL MERCADO DE PUBLICIDAD DE BUSQUEDA GENERAL EN
LINEA

Google detenta un cuasi monopolio en el mercado de publicidad de busqueda, al menos

desde el afio 2012.

Entre el afio 2012 y 2023, la participacion de Google en el mercado nacional de publicidad
en busquedas en linea aumentd de forma constante. En la actualidad, casi no existen
competidores en el mercado de publicidad en busquedas en linea. Ademas, los efectos de
escala y de red, entre otras barreras a la entrada y la expansion, han dificultado la aparicion

de proveedores alternativos.

a) PARTICIPACION DE MERCADO DE GOOGLE

Dado que los anunciantes asignan sus presupuestos de publicidad en busquedas generales
en funcion del lugar donde los consumidores realizan blisquedas, la participacion de
mercado de Google en los servicios de busqueda generales proporciona un buen indicador
de la participacion de Google en el mercado de publicidad en busquedas generales. Segin
senalamos previamente, desde al menos el afio 2012 la participacion de Google en el

mercado nacional de busquedas generales siempre ha superado el 95%.

b) BARRERAS A LA ENTRADA Y LA EXPANSION

Como en el resto del mundo, el mercado chileno de publicidad de biisquedas en linea se

caracteriza por la existencia de una serie de barreras a la entrada y a la expansion®”

Para establecerse como proveedor de publicidad de busqueda en linea, un competidor

potencial tendria que realizar importantes inversiones en una serie de ambitos: tendria

37 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 59 y 60
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que invertir significativamente —en términos de capital y tiempo— en el desarrollo de un

motor de busqueda general.’® Un competidor potencial tendria que:

- Invertir significativamente en tecnologia de anuncios de busqueda que pueda
hacer match entre las palabras clave introducidas por los usuarios en sus consultas
con los anuncios relevantes de busqueda en linea. Aunque los proveedores de
publicidad en linea distinta de la busqueda, y en particular de publicidad
contextual en linea distinta de la busqueda, podrian basarse, en cierta medida, en
su actual tecnologia para hacer match con anuncios, tendrian que invertir mucho
tiempo y recursos en perfeccionarla para ofrecer publicidad de buisqueda en
linea.*®

- Invertir significativamente en el desarrollo de un mecanismo de subasta de
busqueda en tiempo real que gestione las ventas de anuncios de biisqueda en linea.
En vista del limitado espacio publicitario disponible en una pagina web
determinada, los proveedores de publicidad de busqueda en linea tienen que ser
capaces de seleccionar y mostrar los anuncios de busqueda en linea mas relevantes
para una consulta determinada. Un mecanismo de subasta de busqueda en tiempo
real parece ser la mejor manera de hacerlo de forma rentable y eficiente. Dado que
el disefio de un mecanismo de subasta de busqueda es complejo y costoso, su
desarrollo requiere importantes inversiones en términos de tiempo y recursos.

- Invertir significativamente para recopilar datos sobre los clics de los usuarios.

- Seguir invirtiendo cantidades significativas en el mantenimiento y

perfeccionamiento continuos de su plataforma de publicidad en buscadores.

38 “4si lo han confirmado Google, Microsoft, otros proveedores de servicios de busqueda general,
proveedores de servicios de busqueda especializada y plataformas comerciales: (1) Google declaré que el
desarrollo de una tecnologia de busqueda general es ‘[l]a tarea mds importante que un proveedor de
publicidad ajeno a la busqueda que desee ofrecer una solucion publicitaria de busqueda podria
plantearse emprender.’ (2) Entre 2009 y 2013/2014, Microsoft ha invertido anualmente entre 350 y 750
millones de dolares en el desarrollo y mantenimiento de la uiltima version de su motor de busqueda general
lanzado en junio de 2009 bajo la marca ‘Bing’ (3) Orange declaro que solo opera su propia tecnologia de
busqueda general para sitios web en francés porque ‘las inversiones son demasiado grandes para
desarrollar dicha tecnologia para sitios web que no sean en francés’. (4) Expedia declaro que ‘los costos
adicionales de convertir el servicio de busqueda de viajes en linea de Expedia en un servicio de busqueda
amplio viable y competitivo [...] requeririan arios de desarrollo ™. Decision CE Google Search (AdSense),
pag. 59.

39 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 50.
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Incluso para los operadores de plataformas de publicidad en linea distintas de las

busquedas, las inversiones descritas son significativas.

Por otra parte, el mercado nacional de publicidad de busquedas en linea se caracteriza por

efectos de red.

El éxito de un servicio de publicidad en buscadores en linea depende del nimero de
anunciantes que pueda atraer. Cuanto mas anunciantes tengan acceso un proveedor de
publicidad en buscadores en linea, mayor sera el nimero de anuncios de busqueda entre
los que podrad elegir para responder a una consulta determinada. Esto aumenta la
relevancia de los anuncios de blisqueda en linea que puede ofrecer en respuesta a una
consulta determinada y la probabilidad de que los usuarios hagan clic en los anuncios de

busqueda en linea que se les ofrecen.

El éxito de los servicios de publicidad en las busquedas en linea depende también del
alcance y el rendimiento del servicio de busqueda general subyacente. Cuanto mayor
sea el nimero de usuarios de un servicio de busqueda general, mayor sera la probabilidad
de que un anuncio de busqueda en linea determinado coincida con un usuario interesado

y se convierta finalmente en un clic.*

Por su parte, la poderio del servicio de blisqueda general de Google y su interaccion
con la publicidad de busqueda en linea confieren a Google ventajas competitivas que
otros proveedores de servicios de publicidad de busqueda en linea no pueden igualar

facilmente. 4!

Tal como estableci6 la Comision Europea, existen efectos de
retroalimentacion positivos a ambos lados de la plataforma bilateral formada por los
servicios de busqueda general y la publicidad de busqueda en linea, que crean una barrera

de entrada adicional.*?

40 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 61.

4! Decision CE Google Search (AdSense), pags. 62 — 64.

42 “Los efectos de retroalimentacion positivos en el lado de la publicidad de busqueda en linea se deben a
la relacion entre el numero de usuarios de un servicio de busqueda general y el valor de los anuncios de
busqueda en linea mostrados por ese motor de busqueda general. Cuanto mayor sea el numero de usuarios
de un servicio de busqueda general, mayor sera la probabilidad de que un anuncio de busqueda
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Ademas, un competidor potencial no sélo tendria que desarrollar un servicio de busqueda
general que atraiga a los anunciantes, sino también estar en condiciones de seguir el ritmo

del alcance y el rendimiento del servicio de biisqueda general de Google.

3. ACUERDOS EXCLUSORIOS CELEBRADOS POR GOOGLE PARA
BLOQUEAR CANALES DE DISTRIBUCION DE LOS DE SERVICIOS
DE BUSQUEDA GENERALES Y, EN CONSECUENCIA, DE LOS
SERVICIOS DE ANUNCIOS DE BUSQUEDA

Durante anos, Google ha celebrado acuerdos exclusorios, incluidos acuerdos vinculantes,
y ha incurrido en conductas anticompetitivas para bloquear canales de distribucion y
bloquear a sus rivales en el mercado de servicios de busqueda generales. Google ha
pagado miles de millones de dolares cada afio a distribuidores, incluidos fabricantes de
dispositivos como Apple, LG, Motorola y Samsung; los principales proveedores de
servicios inalambricos de EE. UU., como AT&T, T-Mobile y Verizon; y desarrolladores
de navegadores como Mozilla, Opera y UCWeb—para asegurar el estado predeterminado
de su motor de busqueda general y, en muchos casos, prohibir especificamente a las
contrapartes de Google negociar con sus competidores. Algunos de estos acuerdos
también han requerido que los distribuidores tomen un paquete de aplicaciones de Google,

entre ellas sus aplicaciones de busqueda, y las incluyan en dispositivos en posiciones

determinado se ajuste al perfil de un usuario y se convierta en una venta. Esto, a su vez, aumenta el precio
que un motor de busqueda general puede cobrar a los anunciantes si se hace clic en sus anuncios de
busqueda. El motor de busqueda general puede entonces reinvertir esos ingresos en tratar de atraer a
nuevos usuarios de su servicio general.

En lo que se refiere a los efectos positivos de retroalimentacion en el lado de la busqueda general de la
plataforma del motor de busqueda general, estos derivan de efectos de red tanto directos como indirectos.
Los efectos directos de red se derivan del hecho de que una minoria sustancial de usuarios de un servicio
de busqueda general obtiene un beneficio de los anuncios de busqueda. El hecho de que los anunciantes
estén dispuestos a pujar por los resultados de AdWords en las paginas de resultados de busqueda general
de Google demuestra que al menos algunos usuarios valoran estos anuncios.

Los efectos de red indirectos se derivan de la relacion entre el atractivo del lado de publicidad de busqueda
en linea de una plataforma de motor de busqueda general y los ingresos de dicha plataforma. Cuanto
mayor es el numero de anunciantes que utilizan un servicio de publicidad de busqueda en linea, mayores
son los ingresos de la plataforma del motor de busqueda general. Estos ingresos pueden reinvertirse en el
mantenimiento y mejora del servicio de busqueda general para atraer a mas usuarios.” Decision EC
Google Search (Shopping), 94292 a 296.
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privilegiadas donde es mas probable que los consumidores inicien sus busquedas en

internet.*3 Estos acuerdos implican casi el 60 por ciento de todas las busquedas.**

Las practicas de Google han sido especialmente perniciosas, entre otras razones, porque
han negado a sus rivales la escala suficiente para competir eficazmente. Los servicios de
busqueda general y la publicidad de busqueda en linea requieren algoritmos complejos
que aprenden constantemente qué resultados organicos y anuncios responden mejor a las
consultas de los usuarios. El volumen, la variedad y la velocidad de los datos aceleran el
aprendizaje automatizado de los algoritmos de busqueda y publicidad en busquedas. Al
utilizar acuerdos de distribucion para asegurarse una escala para si mismo y negarsela a

otros, Google ha mantenido su monopolio en estos mercados.*’

Los acuerdos de Google bloquean la distribucion mavil de los servicios de busqueda
Lanzada en los primeros afos de los teléfonos moviles inteligentes, la estrategia de
Google para evitar la competencia por la distribucion de servicios de busquedas en
dispositivos moviles tenia dos partes. Primero, Google ampli6 su acuerdo de servicios de
busqueda existente con Apple para cubrir dispositivos moviles. En segundo lugar, para
otros distribuidores moéviles, Google ofrecid su sistema operativo Android de forma
“gratuita”, pero con un entramado de acuerdos de distribucion para garantizar el dominio
de su motor de busqueda en el ecosistema Android. La estrategia de Google funciono.
Google ha excluido casi por completo a sus competidores de la distribuciéon de servicios

de busquedas en dispositivos moviles.*¢

A. DISTRIBUCION EN DISPOSITIVOS APPLE 10S

Apple no ha desarrollado y ni ofrece un motor de busqueda general propio. Segun el
acuerdo actualmente entre Apple y Google, que se ha mantenido por varios ainos, Apple

debe hacer que el motor de busqueda de Google sea el predeterminado para Safari y usar

43 Demanda, United States v. Google LLC, Caso No. 1:20-cv-03010-APM (15 de enero de 2021, D.D.C.)
(“DOJ Search Ads”), bl 4. Disponible en: https://www.justice.gov/atr/case-
document/file/1428271/download.

4 DOJ Search Ads, § 5.

4 DOJ Search Ads, § 8.

46 DOJ Search Ads, ] 116-117.

42



RojasPacini
Abogados

Google para Siri (el asistente personal virtual de Apple) y Spotlight (una funcién de
busqueda en aparatos de Apple) en respuesta a las consultas de busqueda generales. A
cambio de este acceso privilegiado a la enorme base de consumidores de Apple, Google
paga a Apple miles de millones de dolares en ingresos publicitarios cada afio. Las
estimaciones publicas de dichos pagos oscilan entre 8.000 y 12.000 millones de ddlares.
Los ingresos que Google comparte con Apple representan entre el 15-20% de los ingresos

netos mundiales de Apple.*’

Aunque es posible modificar el servicio predeterminado de busqueda en Safari de Google
y cambiarlo por un motor de busqueda general rival, pocas personas lo hacen, lo que
convierte a Google en el motor de biisqueda general exclusivo de facto. Es por esta razon
que Google paga anualmente a Apple miles de millones de ddlares para ser el servicio

predeterminado por defecto.*®

El Acuerdo de Distribucion de Ingresos (“Revenue Share Agreement” o RSA) entre Apple
y Google incentiva a Apple a empujar mas y mas trafico de busqueda hacia Google y a

acomodar la estrategia de Google de negar escala a sus rivales.*’

La version actual del acuerdo entre Google y Apple excluye sustancialmente a los rivales
de servicios de busqueda de Google de un importante canal de distribucioén por un periodo
significativo de varios afios. Este acuerdo cubre aproximadamente el 36% de todas las
consultas de busqueda general en los Estados Unidos de América, incluidos los
dispositivos moviles y las computadoras. Segun la demanda del DOJ en EE.UU., Google
estima que, en 2019, casi el 50% de su trafico de busqueda se origind en dispositivos

Apple.>®

En particular, al considerarse, en conjunto, con los otros acuerdos de distribucion
exclusorios que se analizan a continuacion, el control de Google sobre el canal de

distribucion de Apple se refuerza a si mismo, lo que perjudica la capacidad de los motores

47DOJ Search Ads, 9§ 118.
4 DOJ Search Ads, 9§ 119.
49 DOIJ Search Ads, 9 120.
50 DOJ Search Ads, g 121.

43



RojasPacini
Abogados

de busqueda generales rivales para ofrecer productos competitivos y hace que los

mercados dominados por Google sean impenetrables para la competencia. °!

B. DISTRIBUCION EN DISPOSITIVOS ANDROID

Google controla el canal de distribucién moévil Android con sus acuerdos de distribucion

y con procesos propios y operados para la distribucion.

A pesar de que Android es de codigo abierto, Google ha utilizado a Android para proteger
su posicion cuasi monopolica en los lucrativos mercados de busqueda general y
publicidad de busqueda. Google establece sus reglas a través de acuerdos anti-bifurcacion,
acuerdos de preinstalacion y acuerdos de reparto de ingresos. En particular, cada uno de
estos acuerdos se basa o apalanca en los otros para preservar el control. Por lo tanto,
Google no paga una participacion en los ingresos o un pago de incentivo financiero en un
dispositivo mévil a menos que esté cubierto por (1) un acuerdo anti-bifurcacion, (2) un
acuerdo de preinstalacion que garantice que los puntos de acceso a servicios de busqueda
de Google estén preinstalados y tengan una ubicacidon destacada, y (3) un acuerdo de
reparto de ingresos o de incentivo movil que da derecho a Google a ser el servicio
predeterminado por defecto y, en la mayoria de los casos, prohibe la preinstalacion de
opciones de acceso a servicios de busqueda con proveedores de servicios de busqueda

general rivales.

C. ACUERDOS ANTI-BIFURCACION (ANTI-FORKING)

Un sistema operativo alternativo podria servir como una via para la distribuciéon de
servicios de busqueda generales distintos de Google. Sin embargo, los acuerdos anti-

bifurcacion de Google inhiben el desarrollo de un sistema operativo basado en un “fork™>?

51 DOJ Search Ads, 9 122.

52 La bifurcacion (o un fork) ocurre cuando un desarrollador usa una copia del codigo de una aplicacion o
un sistema operativo para desarrollar otro proyecto basado en el mismo. El sistema operativo de Amazon
para sus tablets y televisiones inteligentes, Fire OS, es un fork de Android. Ver Fire OS Overview.
Disponible en: https://developer.amazon.com/docs/fire-tv/fire-os-overview.html.
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de Android que podria servir como un camino viable al mercado para un competidor en

servicios de busqueda.™

Desarrollar un sistema operativo desde cero es extremadamente oneroso, pero un
fabricante podria comenzar con el cddigo abierto existente de Android por una fraccion
del costo. Ademas, los costos para los desarrolladores de aplicaciones de “portar”>*
aplicaciones Android a una bifurcacién de Android son sustancialmente menores que el

desarrollo de aplicaciones para un sistema operativo completamente nuevo.>?

Sin embargo, los acuerdos anti-bifurcacion de Google han inhibido la innovacion del
sistema operativo a través de la bifurcacion, asegurando, por medio de incentivos, que los
fabricantes y distribuidores queden atados a la version de Android de Google. Los
distribuidores saben que cualquier violacion de un acuerdo anti-bifurcacion podria
significar su expulsion del ecosistema Android de Google, la pérdida de acceso al
“Google Play Services”*® (GPS) y a Google Play --imprescindibles de Google--, e
implicar la pérdida de millones o incluso miles de millones de ddlares de ingresos
compartidos. Por lo tanto, los distribuidores evitan cualquier accion que Google pueda
considerar “fragmentacion” -- término que Google "deja a proposito...muy vago" e

interpreta en sentido amplio...” >’

De conformidad con los acuerdos de preinstalaciéon que se analizan a continuacion,
Google también tiene la Gltima palabra respecto a si un dispositivo es compatible con las
especificaciones técnicas que Google requiere que los fabricantes cumplan antes de poder
preinstalar “Google Mobile Services” (GMS), un conjunto de aplicaciones populares que
incluye la aplicacion de busqueda de Google, Chrome, YouTube, Google Maps y, Google

Play (el app store de Google). Google ve su mandato anti-fragmentacién y su aprobacion

33 DOJ Search Ads, g 126.

54 “Portar” una aplicacion significa modificar el software para que funcione en otro sistema informatico.
55 DOJ Search Ads, q 127.

56 E1 GPS permite que las aplicaciones, incluidas las de terceros, realicen funciones que no son posibles
con la version de codigo abierto de Android. Por ejemplo, al utilizar el sistema Android de codigo abierto,
las aplicaciones de terceros no pueden proporcionar “notificaciones automaticas” basicas, permitir compras
dentro de la aplicacion a través de Google Play ni utilizar datos de Google Maps. Para tener estas
funcionalidades, las aplicaciones de terceros deben utilizar GPS. Ver DOJ Search Ads 9 74-75.

57 DOJ Search Ads, 9 128.

45



RojasPacini
Abogados

final antes del lanzamiento de dispositivos por parte de los fabricantes como una “pildora
disuasiva de terceros” para evitar la desviacion del ecosistema Android liderado por el

control de Google.”®

La amplia interpretacion de Google de los acuerdos anti-bifurcacion, y la renuencia que
crea entre los distribuidores de Android para admitir versiones alternativas de Android,
crea evidentes barreras de entrada. Estas fueron ilustradas cuando Amazon desarroll6 su
sistema operativo Fire OS, una bifurcacion competidora de Android. En lugar de
preinstalar el motor de busqueda de Google, GPS, Google Play u otras aplicaciones de
Google en dispositivos Fire, Amazon preinstalé sus propias aplicaciones propietarias y
acordd hacer de Bing de Microsoft el motor de busqueda general predeterminado
preestablecido. Amazon originalmente vendia solo tablets Fire OS, pero en 2014 lanz6
un teléfono que funcionaba con Fire OS. El teléfono no fue un éxito comercial y Amazon

salié rapidamente del negocio de la telefonia.>

Ninguna bifurcacién de Android ha hecho avances significativos para desafiar a Google
en dispositivos moviles y no existe una alternativa relevante de sistema operativo para
que los fabricantes y operadores licencien. Estos fabricantes y operadores estan coaptados
por el ecosistema Android de Google, que Google utiliza para preservar sus cuasi
monopolios en los servicios de busqueda general, la publicidad de busqueda y la
publicidad de texto de busqueda general. Los acuerdos anti-forking de Google inhiben
ain mas el desarrollo de alternativas a sistemas operativos Android para la proxima
generacion de canales de distribucion de servicios de busqueda, tales como relojes

inteligentes, altavoces inteligentes, televisores inteligentes y automoviles conectados.®

D. ACUERDOS DE PREINSTALACION

Google utiliza acuerdos de preinstalacion (“Mobile Application Distribution Agreements”
0 MADASs) para garantizar que su conjunto de productos relacionados con la busqueda

tenga una ubicacion privilegiada en dispositivos Android con GMS. Los consumidores

58 DOJ Search Ads, g 129.
% DOJ Search Ads, g 130.
%0 DOJ Search Ads, g 132.
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recurren natural y regularmente a estos puntos de acceso a servicios de buisqueda ubicados
de manera prominente en los dispositivos. Los acuerdos de preinstalacion también
refuerzan los requisitos anti-bifurcacion de Google, ya sea al incluir una clausula propia
0, mas comunmente, al exigir que los fabricantes de dispositivos sean signatarios de un

acuerdo anti-bifurcacion.®!

Si un fabricante quiere incluir una de las aplicaciones y codigo clave de Google, el
dispositivo debe estar precargado con un paquete de otras aplicaciones de Google
seleccionadas por Google (las seis principales aplicaciones de Google: Google Play,
Chrome, la aplicacion de busqueda de Google, Gmail, Maps y YouTube). Los fabricantes
deben preinstalar las aplicaciones principales de una manera que evite que el consumidor
las elimine, independientemente de si el consumidor desee mantenerlas. Estos acuerdos
de preinstalacion cubren casi todos los dispositivos Android vendidos en los Estados

Unidos.%?

Los acuerdos de preinstalacion de Google generan una vinculacion, es decir, condicionan
la distribucion de Google Play y GPS a la distribucion de estas otras aplicaciones. Este
vinculaciéon refuerza el cuasi monopolio de Google en el mercados de busqueda y su
posicion en todos los mercados adyacentes. Los acuerdos de preinstalacion proporcionan
a los fabricantes de dispositivos Android una opcién de todo o nada: si un fabricante
quiere preinstalar Google Play o GPS, entonces el fabricante también debe preinstalar el
conjunto completo de aplicaciones de Google, incluidos los productos de busqueda de
Google, y en algunos casos, brindar a éstos una ubicacion privilegiada. La preinstalacion
forzada de las aplicaciones de Google disuade a los fabricantes de preinstalar aplicaciones
de competidores, lo que a su vez elimina las oportunidades de distribucion de esos
competidores para rivalizar con los motores de busqueda generales, protegiendo, asi, la

posicion de Google.*

1 DOJ Search Ads, g 133.
92 DOJ Search Ads, g 134.
9 DOJ Search Ads, g 135.
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Una vez que el fabricante adopta el conjunto de aplicaciones de Google, los puntos de
acceso de busqueda de esas aplicaciones estan preestablecidos para el motor de busqueda
de Google. Por ejemplo, la version preinstalada de Chrome est4 preestablecida para la

busqueda de Google de forma predeterminada.®*

Los acuerdos de preinstalacion son aun mas perniciosos que la vinculacion entre
aplicaciones Google ya referida por cuanto estos acuerdos obligan a los distribuidores a
configurar la apariencia de sus teléfonos segin las especificaciones de Google,
requiriendo, por ejemplo, que los fabricantes pongan el widget de busqueda de Google en
la pantalla de inicio predeterminada del dispositivo. Google considera que el widget de
busqueda es “una parte esencial de la marca Google” y rechaza las solicitudes de los
fabricantes para renunciar al requisito del widget de busqueda del acuerdo de
preinstalacion. Esto bloquea otro punto de acceso de busqueda, ya que no seria practico

para un fabricante preinstalar dos widgets de busqueda en la misma pantalla de inicio.®

E. ACUERDOS DE REPARTICION DE INGRESOS

A cambio de una parte sustancial de los ingresos por publicidad de bisqueda de Google,
los distribuidores de Android acuerdan hacer de Google el motor de bisqueda general
predeterminado preestablecido para todos los puntos de acceso de busqueda significativos
en el dispositivo. Ademds, estos acuerdos suelen contener una disposicion de
exclusividad que prohibe la preinstalacion de un servicio de busqueda general

competidor.%®

Esos acuerdos de reparto de ingresos con fabricantes y operadores de dispositivos
Android proporcionan exclusividad para su servicio de busqueda general en esos

dispositivos.®’

% DOJ Search Ads, g 137.
% DOJ Search Ads, § 138.
% DOJ Search Ads, 9 144.
67 DOJ Search Ads, § 145.
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Los acuerdos de preinstalacion y los acuerdos de reparto de ingresos funcionan de manera
conjunta, como una estrategia dual, mutuamente reforzada, para dirigir las busquedas a
Google (y, por lo tanto, lejos de los competidores) en dispositivos Android. El resultado
combinado de los acuerdos de preinstalacion y reparto de ingresos de Google es bloquear
todas las vias principales a través de las cuales los consumidores acceden a la busqueda
en dispositivos Android, excluyendo asi a los rivales y protegiendo las posiciones de cuasi

monopolicas de Google.®®

Los montos de los pagos de Google a los distribuidores de Android demuestran el enorme
valor de ser el servicio predeterminado por defecto y la exclusividad que proporcionan
los acuerdos. Segin el DOJ de EE.UU.,, el afio 2020 Google pagd a los principales

operadores estadounidenses, en conjunto, mas de mil millones de dolares.®

Otros canales de distribucion disponibles para los competidores son muy inferiores a
aquellos que Google reserva para si por medio de incentivos y que protege a través de sus
acuerdos. ° Google también estructura sus acuerdos de manera de penalizar a los
distribuidores que quieran poner término a estos: las penas por no renovar contrato con
Google se extienden a la distribucion de ingresos respecto, no solo de los nuevos teléfonos
y tablets que sean vendidos, sino también respecto de aquellos que ya fueron vendidos y

estan siendo usados por los consumidores.”!

En este contexto, para poder ser atractivo para un operador o fabricante y para lograr ser
un servicio predeterminado preestablecido, la oferta de un proveedor de servicios de
busqueda rival tendria que cubrir no solo los ingresos que el operador o fabricante habria
obtenido de Google para nuevos dispositivos, sino también los ingresos que el operador
o fabricante habria obtenido en todos los dispositivos que actualmente estdn en manos de

los consumidores. Un proveedor de busqueda rival no tiene una forma practica o viable

% DOJ Search Ads, 9 147.
% DOJ Search Ads, § 148.
70 DOJ Search Ads, § 148.
"' DOJ Search Ads, g 152.
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de garantizar que generard ingresos de esos dispositivos, independientemente de cudn

competitivo pueda ser su servicio de busqueda general.”

En més de una década, ningun otro proveedor de busqueda general ha asegurado para si
la calidad de servicio de busquedas predeterminado por defecto en ninglin punto de acceso
de busqueda preinstalado en dispositivos Android GMS. Al igual que con los acuerdos
de distribucioén de Google con Apple, los acuerdos de distribucion de relativos a Android,
tomados en conjunto, se refuerzan entre si, privando a los rivales de la calidad, la
audiencia y los beneficios financieros de escala que les permitirian representar un desafio

efectivo para Google.”

F. LOS ACUERDOS DE GOOGLE QUE BLOQUEAN EL CANAL DE

DISTRIBUCION A TRAVES DEL NAVEGADOR

Mas alla de sus acuerdos de bloqueo de distribucion en dispositivos Android y Apple,
Google también ha firmado acuerdos exclusivos de reparto de ingresos con los
navegadores. Los acuerdos de Google con los navegadores generalmente requieren que
estos hagan de Google el motor de biisqueda general predeterminado preestablecido para
los puntos de acceso de busqueda tanto en el computador del navegador como en las

versiones moviles.”

A cambio de ser el motor de busqueda general predeterminado por defecto, Google
comparte hasta el 40 % de los ingresos publicitarios que genera de estos puntos de acceso
de busqueda con los navegadores rivales de Google. Los acuerdos de reparto de ingresos

del navegador suelen durar al menos dos afios y se renuevan automaticamente.”

Los navegadores son uno de los canales de distribucién mas importantes para los servicios
de busqueda general porque son la puerta de entrada a internet para la mayoria de los

consumidores. Muchas consultas de busqueda en dispositivos méviles y computadoras se

2 DOJ Search Ads, g 153.
3 DOJ Search Ads, g 154.
74 DOJ Search Ads, g 156.
5 DOJ Search Ads, § 157.
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realizan a través del navegador del dispositivo. Hoy en dia, Google tiene acuerdos de
reparto de ingresos con los navegadores mas utilizados, como el navegador Safari de
Apple y el navegador Firefox de Mozilla. Los navegadores de Microsoft son las tinicas

excepciones notables.”®

En un mercado competitivo, los rivales podrian competir para ser el motor de busqueda
general predeterminado por defecto en un navegador. Sin embargo, el mercado general
de servicios de busqueda no ha sido competitivo durante muchos afios. Considerando el
conjunto de acuerdos con los navegadores, sus otros acuerdos exclusorios y su poder cuasi
monopolico, la conducta de Google excluye una via critica para que los competidores de
blisqueda ingresen al mercado o aumenten la distribucion. En ausencia de estos acuerdos,
los navegadores rivales tendrian la capacidad de considerar la posibilidad de hacer de
otros motores de busqueda generales el servicio predeterminado por defecto para algunos
o todos los puntos de acceso de busqueda, estimulando una mayor competencia en el
mercado de servicios de busqueda general y ofreciendo opciones adicionales a los

consumidores.”’

skeoskeskoskskoskosk

Hacemos presente que los acuerdos exclusorios de Google recién referidos son objeto de
una demanda del Departamento de Justicia de Estados Unidos. Las audiencias de juicio
tuvieron lugar el afio pasado. Independientemente del resultado de ese juicio, estos
acuerdos que establecen a Google como el proveedor predeterminado han bloqueado los
canales de distribucién de los servicios de busqueda generales y, en consecuencia, los
servicios de anuncios de busqueda y constituyen una barrera importante para la entrada y

la expansion en el mercado de busqueda general.”®

76 DOJ Search Ads, 9 158.

"7 DOJ Search Ads, 9 159

8 US Department of Justice, Justice Department Sues Monopolist Google for Violating Antitrust Laws (20
de octubre de 2020). Disponible en: https://www.justice.gov/opa/pr/justice-department-sues-monopolist-
google-violating-antitrust-laws.
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De los antecedentes y elementos antes descritos, resulta indudable que Google detenta
una posicion cuasi monopdlica en el mercado de busqueda general y en el mercado
conexo de publicidad de buisqueda. Este poder ha servido de base fundamental para las
conductas anticompetitivas en los mercados de publicacion de noticias/diarios en linea, y
de Ad Tech que describiremos a continuacion, las que han perjudicado, no so6lo a los

medios de prensa en linea de Copesa, sino que a otros medios de prensa chilenos.

IV. MERCADOS EN QUE SE PRODCUCEN LAS CONDUCTAS
ANTICOMPETITIVAS DE GOOGLE

1. INDUSTRIA DE PUBLICACION DE NOTICIAS, INFORMACION Y
CONTENIDO

Distintos cambios tecnoldgicos han transformado la industria tradicional de los medios
de prensa en las tltimas décadas. Sin embargo, ninguno de estos cambios, ha tenido el
impacto de internet. Desde la aparicion de internet, la industria de la informacion,
creacion y publicacion de noticas y contenido informativo se ha orientado hacia la
distribucion y el consumo en linea, como parte del ecosistema de medios de contenidos
digitales. Al igual que en el resto del mundo, en nuestro pais la digitalizacion ha llevado
al desarrollo de nuevos formatos para publicar contenidos de noticias e informativos en

linea, incluidas revistas y periodicos digitales.

El internet y, en particular, los motores de busqueda introdujeron una nueva forma de
distribuir los contenidos informativos y noticas. Luego de que los medios de prensa, como
los de Copesa, comenzaron a publicar versiones digitales de noticias a mediados de la
década de los 90, vino la primera generacion de motores de busqueda (Yahoo, AltaVista,
y Google) la que ofrecid a esos medios un servicio de intermediacion tnico. Los motores
de busqueda conectaban a los lectores/usuarios que buscaban informacion con los medios
de prensa que la elaboraban y ofrecian, generando una lista de resultados de busqueda

con enlaces a las paginas web de los medios en cuestion. Desde ya es importante sefialar
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que el flujo de usuarios que produce un motor de busqueda a los medios de prensa y otros

generadores de contenido se denomina trafico referido de blisqueda.

En la actualidad, las noticias y contenido informativo estan disponibles en una variedad
de plataformas, como diarios impresos, diarios y noticas en linea, radiodifusion,
television abierta o por suscripcion, plataformas de medios digitales, incluidas las redes
sociales, servicios over-the-top (OTT) de video o audio a los que se accede a través de
internet, etc. Sin perjuicio de que todos esos medios pueden ser considerados como
fuentes complementarias para acceder a noticias y contenido informativo, estos se
diferencian, entre otros, por su canal de distribucidn, alcance/cobertura, tipo de contenido,

fuentes de ingreso, y oportunidad y forma de incorporar avisaje, etc.

A. MERCADO DE PUBLICACION DE DIARIOS/NOTICIAS E
INFORMACION EN LINEA

Los diarios y periddicos realizan la_ bisqueda, recoleccion, procesamiento, verificacion,

edicion, produccion, publicacion v distribucion de noticas v contenido informativo.

El mercado de diarios/periddicos es un tipico ejemplo de mercado de dos lados. Por un
lado, los diarios/periédicos compiten por la lectoria, suministrando noticias e informacion
a los consumidores y/o atrayéndolos a su contenido de noticias en linea. Dichos lectores,
compran los diarios/periddicos impresos en quioscos, a repartidores o por suscripcion o,
en el caso noticias en linea, pagando una suscripcion para acceder a la version en linea de
esos diarios —aunque muchas veces, el acceso a dicho contenido es gratuito. En el otro
lado del mercado, los diarios/periddicos compiten por ingresos publicitarios. Los
avisadores compran espacios publicitarios en los diarios/periddicos impresos y en linea

para promover la venta de bienes o servicios.

Dentro del mercado de diarios v periodicos es posible distinguir claramente, al menos,

dos mercados relevantes de producto distintos, tal como ha sido reconocido por la

experiencia comparada relevante.”

Ver casos citados en Economic Study on Publications on all Physical Means of Support and Electronic
Publications in the context of VAT (Final report) TAXUD/2012/DE/339, preparado para la Comision
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Mercado de diarios/periddicos impresos: Los diarios/periddicos impresos en papel han

sido, por varios siglos, la fuente primaria de noticias en Chile y el mundo. Antes de que
internet se hiciera omnipresente, al igual que en el resto del planeta, los lectores chilenos
consumian contenidos informativos y factuales de diarios y periddicos. En esa era
analogica, las noticias impresas eran distribuidas a los lectores a través de los quioscos y

“repartidores”.
Asi, este mercado se refiere a la forma tradicional de publicacion de noticias, informacion
y contenido de diarios y periddicos que se imprimen en papel y se distribuyen fisicamente

a los lectores a través de repartidores o modelos de suscripcion.

Mercado de diarios/periodicos digitales: Este mercado se refiere a la publicacion de

noticias, informacion y contenido informativo que se realiza a través de internet en sitios
web, e-papers, aplicaciones moviles y plataformas de redes sociales en internet. Los
lectores pueden acceder a los diarios y periddicos digitales a través de dispositivos

electronicos, como teléfonos inteligentes, tabletas u ordenadores.

En el mercado de diarios digitales, los diarios aparecen en internet en distintos formatos:
diarios web (sitios web del diario), diarios digitales (e-papers), aplicaciones moviles y
plataformas de redes sociales. Los diarios digitales (e-papers) son la version digital de la
version impresa, con una maquetacion y disefio similar y es lo mas parecido a tener en la
mano la edicion fisica del diario. En el caso especifico de Copesa, en este formato nuestra
representada vende publicidad de la misma forma en que lo hace para sus diarios impresos.
Por su parte, el sitio web del diario y las aplicaciones moéviles de noticias abren vias para
una mayor interactividad, permitiendo al lector guardar noticias relevantes, acceder a
contenidos de video y a noticias personalizadas. Ademas, las ventajas para los lectores de
acceder a noticias en linea incluyen elementos como el respeto del medio ambiente,

portabilidad, accesibilidad, precio (precio menor a edicién impresa; muchos sitios de

Europea, pags. 58-61. En las 12 investigaciones de fusiones sobre periddicos y publicaciones, las
investigaciones realizadas por las autoridades de competencia concluyeron que el submercado de periddicos
en linea no formaba parte del mercado de productos relevante. Disponible en https:/taxation-
customs.ec.europa.eu/system/files/2016-09/economic_study_vat_on_publications_finalreport.pdf

54



RojasPacini
Abogados

noticias son gratuitos), y tamafio de la fuente de letra.®® De cara a los avisadores, los sitios
web del diario y las aplicaciones moviles de noticias permiten mostrar publicidad dirigida

basada en las preferencias y en el comportamiento del lector.

Ademas, a diferencia de los diarios impresos y digitales, los sitios web en linea del diario
permiten un acceso instantdneo a los contenidos informativos del diario, con

actualizaciones casi inmediatas, cada pocos minutos.

Por su parte, en este mercado de dos lados, desde el punto de vista de los avisadores

la publicidad en linea y offline no son sustitutos.?!

En efecto, la publicidad offline comprende las formas tradicionales de publicidad, como
los anuncios en television, radio y prensa escrita. La publicidad en linea se refiere a la
publicidad en internet. La publicidad en linea y offline no son sustitos, entre otros factores,

porque:

Tienen objetivos diferentes. Los anunciantes utilizan principalmente la publicidad offline

para crear conciencia de marca, mientras que la publicidad en linea —especialmente la
publicidad de busqueda— se utiliza principalmente para desencadenar una respuesta

directa del consumidor.??

La publicidad offline y en linea requieren diferentes grados de compromiso por parte de

los usuarios. Mientras los usuarios pueden interactuar inmediatamente con la publicidad
en linea haciendo clic en los anuncios que se les exhiben, los usuarios no pueden

responder inmediatamente a la publicidad offline.

La publicidad en linea ofrece a los anunciantes capacidades avanzadas para dirigir sus

campaias a un publico especifico, teniendo en cuenta, por ejemplo, areas de interés y la

8 European Commission, Economic Study on Publications on all Physical Means of Support and Electronic
Publications, P. 61 y siguientes. Disponible en https://taxation-customs.ec.europa.eu/system/files/2016-
09/economic_study vat_on_publications_finalreport.pdf.

81 Par 124 a 134, Decisién CE Google Search (AdSense).

82 Por ejemplo, una compra u otro tipo de transaccion, como el registro en el boletin electronico de un
anunciante.
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ubicacion geografica de los usuarios. Los anunciantes pueden controlar mas facilmente
la eficacia de la publicidad en linea, pudiendo rastrear inmediatamente el origen de un
clic en un anuncio en linea, medir directamente su éxito y ajustar su estrategia publicitaria
en consecuencia. En particular para empresas con actividad en linea importante, la
publicidad en linea suele ser mas rentable que la publicidad fuera de linea y ofrece un

rendimiento de la inversién mas alto y mas facil de medir.

Tienen diferentes alcances de audiencia. Dado que los consumidores pasan cada vez mas

tiempo en linea, los anunciantes deben garantizar la visibilidad de su empresa en Internet
si quieren que su estrategia publicitaria sea eficaz. En particular, para las empresas que

actian puramente en linea, los anuncios offline no constituyen una alternativa viable.

En este contexto la publicacion de diarios/noticias en linea constituye un mercado
relevante distinto. Este mercado es clave dentro de la industria de publicacion de noticias,

informacion y contenido escrito.

En Chile, el porcentaje de lectores que accede al menos a algunos de sus noticias en linea

aumentd del 20% en 2010 a alrededor del 80% (incluido en redes sociales) en 202333,

En la actualidad la publicacion en linea de noticas es uno de los segmentos comerciales
mas importantes para COPESA. Desde ya hacemos presente que, en los tltimos 12 afios,

Google se ha trasformado en un competidor de los sitios de noticias de Copesa v de otros

diarios en linea, apropidndose indebidamente del contenido de estos vy utilizdndolo para

actuar, el mismo Google, como proveedor de noticias e informacidén en linea.

1) RELACION ENTRE MERCADO DE BUSQUEDAS GENERALES Y EL
MERCADO DE BUSQUEDAS DE NOTICIAS

8 Ver CONICYT, Resultados del Estudio Nacional Sobre Lectoria de Medios Escritos Arroja
Sorprendentes Resultados (21 de octubre de 2010), disponible en:
https://www.conicyt.cl/blog/2010/10/21/resultados-del-estudio-nacional-sobre-lectoria-de-medios-
escritos-arroja-sorprendentes-resultados/.

Reuters Institute, Digital News Report 2023, disponible en:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2023/chile.
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Como dijimos, los motores de busqueda introdujeron una nueva forma de distribuir
noticas y contenidos informativos, conectando a los lectores/usuarios que buscan
contenido noticioso con los diarios y periddicos que los elaboran y ofrecen, generando -
los motores- una lista de resultados de bisqueda con enlaces a las paginas web de diarios

y periddicos en cuestion, dando a esas paginas web trafico referido de busqueda.

Dentro del mercado de busquedas, definido en la Seccion III.B, podemos distinguir el
mercado de los servicios de blisqueda de noticias. Los servicios de bisqueda de
noticias ofrecen resultados de busqueda clasificados de forma cruzada por segmento
comercial (es decir, noticias), relevancia y actualidad. Desde la perspectiva del
lector/consumidor, el mercado de la busqueda de noticias puede diferenciarse del
mercado de la busqueda general o de otros segmentos. Por ejemplo, si un lector busca
"Ricardo Lagos Escobar" en un motor de busqueda general, ese lector espera que se le
ofrezca una variedad de resultados, incluidos resultados comerciales, asi como resultados
mas antiguos y evergreen®?. Por ejemplo, sitios web del Gobierno de Chile, informacion
biografica sobre la vida de Ricardo Lagos Escobar, enlaces a su pagina web personal y a
sus cuentas en redes sociales, imagenes y videos del ex presidente Lagos, etc., que pueden
ser de interés para el lector. Estos resultados pueden proceder de una combinacion de
redes sociales, sitios web de organismos gubernamentales, articulos académicos,

Wikipedia, etc.

8 En marketing y SEO se llama contenido evergreen o contenido perenne a la informacion que mantiene
su importancia por largos periodos de tiempo.
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Por otro lado, un lector que busque “noticias sobre Ricardo Lagos Escobar” espera recibir
la informacion mas reciente sobre el tema y ver solo noticias y contenidos de medios de
prensa sobre el mismo. Este servicio “a medida” es precisamente lo que ofrece el
Buscador de Google cuando un usuario hace clic en la pestafia “Noticias” y pasa de la
busqueda general a la blisqueda especifica de noticias. De hecho, a diferencia de los
resultados de busqueda general, los resultados de la busqueda especifica de noticias
tienden a clasificarse y presentarse cronoldgicamente y a mostrar informacion reciente
para satisfacer la demanda concreta de informacion oportuna del lector en este mercado

de busqueda.
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Luego de dos plebiscitos fallidos que consolidaron la Constitucién reformada por el ex
Mandatarlo, el Presidente Boric lo fue a visitar.

hace 6 dias

BB Diario Financiero
Programa econémico al debe

Han pasado 658 dias desde que asumio el Presidente Gabriel Boric y el animo del Ejecutivo en
proyectos de impulso econémico sigue al debe.

hace 12 horas

U Radlo Universidad de Chie

Ricardo Lagos anunci6 su voto “En contra” en el plebiscito

Ricardo Lagos anuncio su voto “En contra” en el plebiscito. El exmandatario aseguré
que al interior del Consejo Constitucional, un sector...

hace 1 mes

* Senado
Senador Ricardo Lagos y nudos del proceso constitucional:
“el empate no nos sirve, pierde Chile y no nos ...

El parlamentario dijo no olvidar que el anterior proceso “fracasé miserablemente”
advirfiendo que “un sector de la derecha quiere devolver..,

11-10-2023

La Tercera
“Para conversar del Chile largo y su futuro”: Presidente Boric
se retine con Ricardo Lagos

No hay que dejar nunca de aprender de la experiencia de quienes estuvieron antes que
nosofros®, indico el Jefe de Estado tras la cita con el...

hace 1 semana

B © Mostrador
Ricardo Lagos: “Espero que haya un resultado claro y que
trabajemos juntos por un Chile mejor”

La discusién constitucional se cierra en el dia de hoy, en donde, en la tarde, todos van
a poder dar una explicacién de lo que pasé,...

hace 1 semana

Evnracidanta | anne trac untar an nlahianita: "l a dierniciAn

Es importante destacar el hecho de que Google trata la busqueda de noticias como un
segmento distinto, integrado en sus servicios de busqueda general: El algoritmo de
Google detecta una solicitud de informacion y ofrece contenido especializado y enlaces

en la SERP.

En este mercado de busqueda y resultados de noticas, Google también muestra resimenes

de noticias y contenido a través de lo que denomina “Areas de noticias” y “Paneles de
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conocimiento” (“News surfaces” y ‘“Knowledge Panels”, respectivamente) en sus

distintas paginas web y aplicaciones:

Cuadro de las principales noticias del Buscador de Google (Carrusel de noticias)

- Cuadro de perspectivas del Buscador de Google

- Pestana de “noticias” del Buscador de Google

- Cuadro de “Mas preguntas” del Buscador de Google

- Cuadro “Acerca de” del Buscador de Google (Knowledge Graph)

- "Paneles de conocimiento" del Buscador de Google (Knowledge Graph)

- Google SGE (chatbot integrado en Buscador de Google que reproduce articulos
de noticias y responde a consultas informativas)

- Google News (sitio web y aplicacion que son agregadores de noticias)

- Google Discover (social feed recomendado)

- Google Bard (chatbot que resume articulos de noticias y responde a consultas

informativas)

- Canal de noticias de YouTube.

Por su parte, existe evidencia de que los usuarios de los servicios de busqueda de noticias
constituyen un publico distinto, con demandas diferentes de las de quienes consumen
noticias a través de las redes sociales u otros canales de distribucion. Segiin un reciente
estudio extranjero, el 69% de los usuarios de servicios de busquedas de noticias que hacen
clic en sitios web de noticias s6lo consumen una categoria de noticias: “dado que las
audiencias de las busquedas son atraidas por historias con informacion factual y
oportuna, es menos probable que esas audiencias pasen a otras categorias después de

satisfacer su consulta original”. %

85 Jack Neary, How widely do visitors read across news and media sites? Our data on breadth of visit,
Chartbeat  https://blog.chartbeat.com/2023/08/01/how-widely-do-visitors-read-across-news-and-media-
sites/ (Gltima visita enero. 19, 2023)
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2) RELACION Y DINAMICA ENTRE LOS MERCADOS DE BUSQUEDA —
GENERAL Y DE NOTICIAS—, LOS SERVICIOS DE REFERENCIA DE
TRAFICO Y EL MERCADO DE PUBLICACION DE NOTICIAS Y
CONTENIDO INFORMATIVO EN LINEA

En el mercado multilateral de los servicios de busqueda general funcionan, entre otros,

los distintos mercados relacionados recién descritos.

En este ecosistema, los diarios/sitios de noticias en linea, como los de Copesa son, por
una parte, proveedores de contenido y por la otra, reciben trafico referido desde busquedas

generales y de noticias y de agregacion de noticias.

La relacion comercial entre Google, el actor cuasi monopdlico en el mercado de servicios
de busqueda —general y de noticias—, y los medios de prensa como Copesa, presenta la
siguiente dinamica (1) el contenido noticioso generado por los medios de prensa de
Copesa atrae a los lectores/usuarios; (2) los lectores proporcionan su atencion y sus datos;
y (3) la atencion y los datos son utilizados para vender publicidad y mejorar los servicios.
En este ecosistema, el contenido noticioso es proporcionado por Copesa y otros medios,

mientras el trafico referido es proporcionado por Google.

Contenido

<
<

! Google v

Trafico de Referencia

Informacién

Publicaciones de Noticias En Linea

>
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Este intercambio se produce en millones de transacciones a medida que Google ofrece
resultados de buisqueda en respuesta a las consultas de los usuarios/lectores que buscan

noticias e informacion.

Lo anterior significa que Google mantiene relaciones tanto verticales como

horizontales con Copesa y otros diarios y periddicos en linea.

En la relacién vertical, Google actia como intermediario, conectando a los medios de

prensa con los usuarios/lectores. En esta relacion, Google provee trafico referido de su
buscador cuasi monopolico a los medios de prensa, quienes lo obtienen a cambio de dar
acceso a Google a su contenido informativo (contenido que, a su vez, es lo que atrae a los

lectores/usuarios del buscador de Google).

Respecto a la relacion horizontal, en los ultimos 12 afios, Google se ha trasformado,

progresivamente, en un competidor de los sitios de noticias de Copesa y de otros diarios

online, apropiandose indebidamente del contenido de estos y utilizandolo para, actuar el

mismo Google, como_proveedor de noticias e informacién en linea.

B. REFERENCIA DE TRAFICO DERIVADA DE BUSQUEDA EN
LINEA COMO UN MERCADO O UN SUBPRODUCTO
INCIDENTAL A LA PROVISION DE SERVICIOS DE
BUSQUEDA

Las plataformas digitales son puertas de entrada a diarios y periddicos en linea para
muchos lectores. Estas plataformas proporcionan a dichos diarios y periédicos trafico
referido que emana de servicios de busqueda en linea, agregacion de noticias y redes

sociales.
Los medios de prensa se benefician de este trafico referido porque dirigen a los lectores

a sus sitios web. Dichos medios de prensa pueden, entonces, monetizar este trafico

adicional mediante la venta de inventario publicitario y suscripciones.

62



RojasPacini
Abogados

i.  Referencia de trafico derivada de busqueda en linea
Una forma en que los lectores/consumidores accedan a las noticias en linea es a través de
los servicios de busqueda en linea. Los consumidores utilizan estos servicios
introduciendo palabras clave relevantes de la noticia o el nombre del proveedor de
noticias que estan buscando. El motor de busqueda proporciona hipervinculos y, muchas
veces, fragmentos del contenido de las noticias y/o imagenes relevantes, utilizando su
algoritmo para clasificar los resultados. Tal como fue sefialado, los servicios de busqueda
se han convertido en un método cada vez mas popular para que los consumidores accedan

a contenidos noticiosos

ii. Referencia de trafico derivada de agregacion de noticias
Una plataforma digital que suministra agregacion de noticias, recopila y presenta noticias
y contenidos informativos disponibles en internet. La mayoria de los proveedores de
agregacion de noticias disponen de opciones de computador de escritorio (desktop) y
dispositivos moviles para facilitar la accesibilidad y legibilidad para los lectores/usuarios.
ili.  Redes sociales

Los usuarios también utilizan redes sociales para acceder a contenido noticioso.

Google provee referencia de trafico a los sitios de noticias de Copesa v a otros medios.

Sin perjuicio de que la referencia de trafico puede definirse como un mercado y que
Google tiene un poder sustancial en dicho mercado®, para efectos de configurar los
ilicitos anticompetitivos de Google en contra de Copesa denunciados en esta
presentacion, es irrelevante si ese H. Tribunal define, en definitiva, los servicios de
referencia de trafico como un mercado distinto o como un subproducto incidental a

la provision de servicios de biisqueda. Lo anterior, dada, la relacion inextricable entre

la referencia de trafico v los servicios de biisqueda v otros servicios que ofrecen trafico,

y porque la relevancia de Google en la provision de trafico referido a Copesa es una

consecuencia directa del cuasi monopolio de la demandada en los servicios de busqueda

general v de noticias v en la agregacién de noticias. Ademads, como veremos, los sitios

8 ACCC Inquiry, pag. 99.

63



RojasPacini
Abogados

de noticias de Copesa v otros medios dependen de forma significativa de la referencia de

trafico proveniente de Google, hasta tal punto que Google es un socio comercial

inevitable para nuestra representada y otros medios de noticas en linea. Esto proporciona

a Google un poder de negociacién sustancial en su relaciéon con Copesa y otros medios,

poder del que Google abusa, afectando v perjudicando significativamente la competencia

en el mercado de publicacién de noticias, informacion y contenido de diarios vy peridodicos

en linea.

No obstante, lo anterior, en lo que sigue, nos referiremos a la referencia de trafico como

servicios de referencia de trafico.

C. POSICION DE GOOGLE EN EL MERCADO DE BUSQUEDAS,
EN LA PROVISION DE TRAFICO DE REFERENCIA DE
BUSQUEDA DE NOTICIAS Y CONTENIDO Y EN EL
MERCADO DE PROVISION DE NOTICIAS ON-LINE

1) POSICION DE GOOGLE EN EL MERCADO DE BUSQUEDAS

Como vimos en la seccion II1.B, tras una década en el mercado, Google eclipso a los
motores de busqueda rivales. En Chile, desde al menos el afio 2009, a la fecha de esta

presentacion, Google ha sido el motor de bisqueda online mas popular, con una

participacion de mercado superior al 95% durante todo ese periodo. Bing de Microsoft ha

ocupado el segundo lugar con cerca de un 3%.%’

2) POSICION DE GOOGLE EN EL MERCADO DE TRAFICO DE
REFERENCIA O IMPORTANCIA DE GOOGLE COMO FUENTE DE
TRAFICO REFERIDO

87 Fuentes: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/chile/2009 y

https://www.statista.com/statistics/1099623/chile-web-traffic-share-search-engines/
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Por su parte, respecto al trafico referido, derivado de su cuasi monopolio en el mercado

de biisquedas, el buscador general y de noticas de Google son la mayor fuente de trafico

referido externo a los sitios web de Copesa v a otros diarios v periddicos en linea chilenos,

superando, por lejos, el trafico de referencia de otros buscadores y de las redes sociales y
representando un importantisimo porcentaje del trafico total a los sitios web de los medios

de prensa de Copesa y de otros medios de prensa.®®

En efecto, segun cifras de Google Analytics, al menos desde el afio 2018, Google (trafico

derivado desde el buscador de Google y Google News) ha representado, en promedio,

mas del 40% del trafico total mensual a LaTercera.com. Si se agregan las estimaciones

de trafico derivado desde Google Discover, el porcentaje de trafico derivado desde

Google a Latercera.com podria llegar a alrededor del 56% del total del trafico.

Considerando el trafico referido a Latercera.com --que en promedio representa el 73%

del total del trafico al sitio web-- la importancia de Google es aun mas evidente.
Nuevamente, segun las estadisticas de Google Analytics, al menos desde el ano 2018,

Google (trafico derivado desde el buscador de Google y Google News) ha representado,

en promedio, alrededor del 55% del trafico referido mensual a Latercera.com. Si se

agregan las estimaciones de trafico derivado desde Google Discover, el porcentaje de

trafico derivado desde Google a Latercera.com podria llegar a alrededor del 77% del total

del trafico referido a Latercera.com.

De acuerdo al mismo Google Analytics, otras fuentes de trafico referido a Latercera.com
representan porcentajes marginales del trafico total y del trafico referido. Al usar fuentes
publicas, este parece ser el caso no solo de los medios de prensa de Copesa, sino de la

mayoria de los sitios de noticias en linea de nuestro pais®.

88 Aisha Majid, Search vs. social: How referral traffic to news sits has changed in five years, Press Gazette
(April 13, 2023) (“Press Gazette Article”), https://pressgazette.co.uk/media-audience-and-business-
data/media_metrics/news-referral-traffic-breakdown/.

8 https://es.semrush.com/trending-websites/cl/newspapers; https://www.similarweb.com/top-
websites/chile/.
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a) GOOGLE ES UN SOCIO COMERCIAL INEVITABLE PARA LOS MEDIOS DE PRENSA DE
COPESA Y PARA OTRO MEDIOS DE PRENSA EN LiNEA

En este contexto, es innegable que tanto para los diarios en linea de Copesa como para

otros diarios v periddicos en linea chilenos, la referencia de trafico de Google es

imprescindible. Gran parte de los ingresos del negocio en linea de Copesa dependen de

las referencias de Google al punto que Google es un socio comercial inevitable

(unavoidable trading partner) para Copesa y para otros diarios y periddicos online

chilenos

Dada la magnitud de las tasas de trafico referido de Google, los medios de prensa como

los de Copesa sufririan una pérdida sustancial de trafico y, en consecuencia, una caida

considerable de sus ingresos- si no permitieran las referencias de Google a sus sitios web.

Sin perjuicio de que los medios de prensa de Copesa y otros medios podrian, en teoria,
decidir no obtener trafico referido de Google, y podrian existir posibilidades de
sustitucion (es decir, los usuarios podrian emplear otros medios o acceder directamente a
los sitios web de Copesa), dicha sustitucion estaria lejos de compensar la caida de las
referencias de trafico procedentes de Google.” En este contexto, otras fuentes de trafico
externo no son comparables ni son sustitutos eficaces de la fuente de trafico del buscador
-general y de noticias- de Google. Dichas fuentes solo pueden ser consideradas como
complementarias al trafico provisto por la demandada. Hacemos presente que la enorme

relevancia de los servicios de Google como fuente de trafico a los sitios de noticas en

linea de Copesa v otros medios, esta intrinsecamente relacionada v emana directamente

del cuasi monopolio de Google en los mercados de servicios de busquedas generales v de

noticias.

%0 Una encuesta realizada por el Centro de Investigacion de Noticias y Medios de Comunicacion de la
Universidad de Canberra reveld que el 29% de los encuestados accedia a los medios de comunicacion en
linea buscando la marca de la empresa de medios de comunicacion, mientras que el 26% lo hacia buscando
una noticia. Mientras que los usuarios que buscan el sitio web de un medio espcifico podrian recurrir al
acceso directo a los sitios web, no se esperara que los usuarios que buscan una noticia lo hicieran de esa
manera. S Park, C Fisher, G Fuller & JY Lee, (2018). Digital news report: Australia 2018. Canberra: News
and Media Research Centre (Digital News Report), p. 57. The Digital News Report is part of a study
commissioned by the Reuters Institute for the Study of Journalism at the University of Oxford to understand
how news is being consumed in 37 countries.
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b) LOS MEDIOS DE _PRENSA EN LINEA DE_COPESA SE _ENCUENTRAN EN UNA
SITUACION DE DEPENDENCIA ECONOMICA RESPECTO DE GOOGLE

Vinculado a lo anterior, los medios de prensa de Copesa se encuentran en una situacion
de dependencia econémica respecto de Google. Esto, no s6lo por el hecho de que una
parte importante de los ingresos de Copesa en su negocio de publicacion de
diarios/noticias en linea proviene de la publicidad que muestra en sus sitios en linea y que
entre el 40 y 56% de todo el trafico a esos sitios proviene de Google, sino porque no

existen alternativas eficaces al trafico referido que Google controla. Esta falta de

alternativas es uno de los elementos centrales que reafirman la dependencia econdémica

de Copesa respecto de Google.

En este sentido, el Tribunal de Justicia de la Unién Europea ha sehalado que “(...)cuando

la empresa beneficiaria de un servicio se encuentra en un mercado distinto de aquel en
que se halla presente quien presta el servicio, concurren los requisitos para la aplicacion
del articulo 102 (ex 82) del Tratado desde el momento en que el beneficiario se halla,
como consecuencia de la posicion dominante de que disfruta quien presta el servicio, en
una situacion de dependencia economica en relacion con este ultimo, sin que sea preciso
que ambos estén presentes en el mismo mercado. Basta que la prestacion propuesta por
quien la ofrece sea necesaria para que el beneficiario pueda desarrollar su propia

actividad.”®".

Lo anterior proporciona a Google un poder de negociacion sustancial e incontrarrestable

en su relacion con los medios de prensa de Copesa vy otros medios de prensa en linea.

Como veremos en la Seccion IV.1.D., ese poder de negociacion sido utilizado de forma
consistentemente abusiva por Google durante, al menos, los ultimos 12 afios, con los

evidentes resultados anticompetitivos en los mercados relevantes en cuestion.

9LCaso T-128/98 Aeroports de Paris v Comisién [2000] ECR 11-3929, en pérrafo 165, disponible en
http://curia.europa.eu/iuris/shodef.is’f?text:&docid:45456&pagelndex:0&doclan2:ES&modeZISt&dir
=&occ=first&part=1&cid=5995072. Ultima visita 20 de diciembre de 2012.
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3) POSICION DE GOOGLE EN EL MERCADO DE PUBLICACION DE
NOTICIAS E INFORMACION EN LINEA

Como mencionamos y desarrollaremos infra, Google, progresivamente, en los tltimos 12
afios, se ha trasformado en un competidor de los sitios de noticias en linea de Copesa y
de otros diarios en linea, apropiandose indebidamente del contenido de éstos y
utilizandolo para actuar, el mismo Google, como proveedor de noticias e informacioén en

linea.

El segmento de servicios de busqueda de noticias y referencias abarca la totalidad de las
busquedas "informativas", no comerciales. En el afio 2023, Google.com tuvo aproximante
87.000 millones de visitas mensuales® a nivel global. Alrededor del 80% de esas visitas
fueron de consumidores de contenido informativo, no comercial, lo que significa que
Google recibio 69.600 millones de consultas de buisqueda informativas, no comerciales
al mes. Muchas de esas busquedas fueron de contenido noticioso convencional: a nivel
mundial, en el segundo trimestre de 2023, “noticas” fue la novena bisqueda mas comin

en el buscador de Google®®. Lo anterior, sin considerar las preguntas como “qué pasé con

Ricardo Lagos Escobar’” que también dirigen a contenido noticioso en el SERP de

Google.

E1 sitio web de busqueda de Google, google.com, es el sitio web de noticias y medios

digitales mas utilizado en Chile y el mundo, por lejos: En comparacion, los sitios web de

los mayores medios de prensa a nivel global reciben visitas mensuales de decenas o

cientos de millones, no de miles de millones como Google.com.”* Ademas de las areas

92 Similarweb.com, google, https://www.similarweb.com/website/google.com/#ranking (tiltima visita, oct.
30, 2023).

9 Statista, Top Google search inquiries worldwide in the 2d quarter of 2023,
https://www.statista.com/statistics/265825/number-of-searches-worldwide/ (Gltima visita febrero 12 de
2024). (Supplementary notes: The source adds following information: “Any spelling errors or language
inconsistencies in search queries are as published by Google trends, and are shown ‘as is’, to enable
readers to identify potential changes in how people use language in digital environments. Google does not
publish absolute search volumes, but the index column shows relatives volumes for each query compared
to search volumes for the top query.”).

4 The Wall Street Journal has roughly 83.5 million unique monthly visitors. Wall Street Journal Media Kit,
https://improvado.io/resources/wall-street-journal-media-kit (altima visita febrero 12, 2024). The New
York Times has roughly 130 million monthly readers. Maria Pengue, 25 Insightful New York Times
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de la pagina del buscador de Google en que aparecen noticias, Google News (sitio web y

aplicacion agregadora de noticias) tuvo 398,1 millones de visitas en octubre de 2023, el

16° sitio de noticias mas popular del mundo.”?

En Chile, en el afo 2023, Google.com fue, por lejos, el sitio web mas visitado, segin
fuentes publicas, con, aproximante mil millones de visitas en el mes de diciembre. En el
mismo mes, YouTube --propiedad de Google-- fue el segundo sitio web mads visitado en
Chile, con alrededor de 600 millones de visitas mensuales y Google.cl tuvo 41.6 millones
de visitas. En el mismo periodo (diciembre 2023) latercera.com no llegé6 al 5% de las

visitas a Google.com en Chile.

D. CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS DE GOOGLE EN LOS
MERCADOS RELEVANTES REFERIDOS SUPRA

1) CONDUCTAS EXPLOTATIVAS DE GOOGLE EN SU RELACION
VERTICAL CON COPESA

Abusando de su cuasi monopolio en el mercado de busquedas generales y de noticias en
linea y agregacion de noticias y del resultante control del mercado/ servicio conexo de
trafico referido, Google ha implementado una serie de conductas anticompetitivas en el

mercado de la publicacion de diarios/noticas en linea.

Respeto a las conductas explotativas de Google en su relacion vertical con Copesa,

como explicamos en detalle en la seccion III.B de esta presentacion, Google detenta un

cuasi monopolio en el mercado de bisquedas en linea, a nivel nacional v global, que lo

convierte en la mayor fuente de trafico referido a los sitios en linea de noticas de Copesa

y de otros medios, para quienes Google es un socio comercial inevitable. Google ha

utilizado esa posicion cuasi monopolica para implementar, por al menos los Gltimos 12

Readership Statistics — The 2023 Edition, WorkUp (Mar. 14, 2021), https://letter.ly/new-york-times-
readership-statistics/ (ltima visita febrero 12, 2024).
%5 Similarweb.com, News and Media Category Leaders (Oct. 2023).
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afios, una serie de practicas abusivas en contra de los medios de prensa en linea de Copesa

y otros medios de prensa en linea.

Segun explicado supra, para publicar respuestas a las preguntas de los usuarios, Google
necesita un suministro de contenido e informacién. Para aparecer en las busquedas como
proveedor de contenido, los medios de prensa de Copesa y otros medios de prensa
obtienen el contenido a publicar de dos maneras: (1) produciéndolo, mediante reportajes
e investigaciones propias, como lo hacen los medios de Copesa, o, (2) reproduciéndolo
mediante acuerdos de licencia con otros medios que lo han generado (esto es, comprando

los insumos). Pero el poder cuasi monopdlico de Google en las busquedas le ha dado una

tercera opcién: apropiarse indebidamente de contenidos de los medios de prensa, sin

pagar por ellos.

En el mercado multilateral de los servicios de busqueda general, las noticias y el
contenido son proporcionados por los medios de prensa, mientras el trafico referido es

proporcionado por Google.

En un mercado multilateral competitivo de servicios de busqueda general que provee

servicios de referencia de trafico a los sitios web de noticas, la relacidn entre el proveedor

de servicios de busqueda - y del trafico referido resultante de esas busquedas - y los

medios de prensa que proveen la informacion v contenido en linea seria simbidtica v el

valor generado por el intercambio realizado entre ambas partes seria acordado libre v

voluntariamente, de forma justa v basada en criterios econémicos.

Pero en el mercado de busquedas en que Google es un cuasi monopolio y el mercado

conexo de trafico referido, en el que la demandada es un socio comercial inevitable para

los medios de Copesa como para otros medios de prensa en linea, la relacidén se vuelve

parasitaria. Dado que, como vimos, Google controla un altisimo porcentaje del trafico a
los sitios de noticas en linea de Copesa, puede hacer que los medios de prensa de Copesa
—y otros medios de prensa— paguen un precio exorbitante por dicho trafico: el uso sin
licencia por parte de Google del contenido producido por esos medios de prensa. Asi, el

cuasi monopolista, Google, extrae beneficios en forma de rentas supra normales,
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aumentando asi el costo del trafico referido a los sitios de noticas en linea de Copesa (esto
es, extrayendo més contenido) y reduciendo la calidad del servicio de trafico de referencia
(desviando trafico), socavando, en consecuencia, los ingresos de Copesa por venta de
publicidad digital, importantisima fuente de ingresos para nuestra representada en su

actividad en el mercado de publicacion de diarios/ noticias en linea.

Como explicamos supra desde hace décadas, Google tiene acceso gratuito a noticias y
contenidos de alta calidad gracias a sus servicios de busqueda general. Para ser
localizables en los resultados de busqueda de Google y recibir sus servicios de trafico

referido, los medios de Copesa, al igual que otros medios y generadores de contenido

informativo deben permitir que Google rastree sus sitios web. copie su contenido y haga

un uso amplio y desconocido de ese contenido en su propio beneficio.

Sin perjuicio de que los medios podrian bloquear el rastreador web de Google, Googlebot,
incluyendo un archivo robots.txt o una regla de "no indexacioén" en el codigo de su pagina

web, hacerlo “eliminaria por completo esa pagina de los resultados de busqueda de

9 96

Google”.

Para los medios de prensa como los de Copesa que, en general, operan con margenes de
ingresos reducidos en el mercado de publicacion de diarios/noticas en linea, no tener

presencia en Google seria un suicidio comercial por cuanto, como sefialamos, el trafico

referido de Google es, por lejos, la mayor fuente de trafico referido a los sitios de noticias
en linea de Copesa, muy por encima de redes sociales como Facebook o Twitter. Al igual
que en el resto del mundo®’, en nuestro pais, Google controla casi la totalidad del trafico

referido a los medios de prensa en linea.

% Google, Block Search indexing with no index, https://developers.google.com/search/docs/crawling-
indexing/block-indexing (ultima visita febrero 12, 2024).

97 En Estados Unidos, el 95% de todo el trafico referido a sitios web de noticias desde motores de
busqueda procede de Google y apenas el 5% procede de un puiiado de competidores: Bing, Yahoo y
DuckDuckGo. Aisha Majid, Search vs. social: How referral traffic to news sits has changed in five years,
Press Gazette (April 13, 2023) (“Press Gazette Article), disponible en https://pressgazette.co.uk/media-
audience-and-business-data/media_metrics/news-referral-traffic-breakdown/

(altima visita febrero 12, 2024).
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En este escenario, los medios de prensa de Copesa no tienen mas remedio que aceptar
esta transaccion abusiva explotativa y parasitaria porque estan atrapados por la posicion
y el control que detenta Google como plataforma digital dominante, proveedor cuasi
monopolico de servicios de busqueda, mayor fuente de trafico referido a sus sitios de
noticas en linea y por la consecuente calidad de socio comercial inevitable de Google para
nuestra representada, asi como para otros medios de prensa en linea. Google tiene
encerrado a Copesa en su ecosistema aprovechando no solo las economias de red y las
caracteristicas técnicas propias del mercado de motores de busqueda, sino también a
través de la implementacion de los acuerdos referidos en la Seccion III1.3. de esta

presentacion.

a) LAS CONDUCTAS DE GOOGLE EN SU R}ELACI()N VERTICAL CON
COPESA CONSTITUYEN UNA INFRACCION AL ARTICULO 3 INCISO
PRIMERO Y AL INCISO 2 LETRA B) DEL MISMO ARTiCULO DEL DL
211

Las conductas de Google en su relacion vertical con Copesa descritas supra constituyen

un abuso de posiciéon dominante explotativo. Estas practicas se encuentran proscritas
tanto por el Articulo 3 inciso primero del DL 211, en tanto impiden, restringen y
entorpecen la libre competencia, asi como por el Articulo 3 letra b) del mismo DL 211,

en cuanto constituyen un abuso de posicion dominante.

Al respecto, el articulo 3, inciso primero del DL 211 describe, de forma general, aquellas

conductas que puedan ser consideradas ilicitos anticompetitivos, sefialando que:

“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente cualquier hecho, acto o
convencion que impida, restrinja o entorpezca la libre competencia, o que tienda
a producir dichos efectos, sera sancionado con las medidas senaladas en el
articulo 26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas,
correctivas o prohibitivas que respecto de dichos hechos, actos o convenciones

puedan disponerse en cada caso”.
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El inciso segundo del articulo 3° establece, de forma no taxativa, tipos de practicas que
son consideradas anticompetitivas. En particular, la letra b) de dicho articulo establece la

prohibicién de llevar a cabo abusos de posicion dominante, sefialando que:

“Se consideraradn, entre otros, como hechos, actos o convenciones que impiden,
restringen o entorpecen la libre competencia o que tienden a producir dichos

efectos, los siguientes:

b) La explotacion abusiva por parte de un agente economico, o un
conjunto de ellos, de una posicion dominante en el mercado, fijando
precios de compra o de venta, imponiendo a una venta la de otro producto,
asignando zonas o cuotas de mercado o imponiendo a otros abusos

. »
semejantes .

Por su parte, la Excma. Corte Suprema ha establecido los requisitos que es necesario

acreditar para la existencia de este tipo de conductas anticompetitivas:

“(...) para que exista abuso de posicion dominante es necesario que se acrediten
a lo menos dos circunstancias: una posicion dominante o poder de mercado y

que se haga abuso de esa posicion (...)"*%.

Agregando a continuacioén que:

“(...)de acuerdo a lo que dispone el articulo 3° del D.L. N° 211, es necesario que

las conductas: “‘impidan, restrinjan o entorpezcan la libre competencia’. Dicho

de otro modo, para imputar la infraccion no basta que exista una posicion

dominante vy que las tarifas sean abusivas, porque ademds debe acreditarse que

esa _situacion vulnere de algun modo la libre competencia, cual es lo que se

pretende proteger”™”.

%8 Sentencia de la Excma. Corte Suprema, de fecha veintiocho de enero del afio dos mil once, dictada en
autos Rol N° 6100-2010, Considerando Octavo.

9 Sentencia de la Excma. Corte Suprema, de fecha veintiocho de enero del afio dos mil once, dictada en
autos Rol N° 6100-2010, Considerando Undécimo.
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En consecuencia, para que un abuso de posicion dominante sea sancionado como una
infraccion al DL 211, es necesario que concurran dos requisitos copulativos: (i) La

existencia de una posicion dominante o poder de mercado; (ii) Una conducta abusiva por

parte del agente econdOmico que detenta dicha posicién.

a) CONFIGURACION DEL ILICITO

Como explicamos, el cuasi monopolio de Google en el mercado de busquedas lo convierte

en la mayor fuente de trafico referido a los sitios de noticas en linea de Copesa v de otros

medios, para quienes Google es un socio comercial inevitable. En este contexto, Google
ha implementado, por al menos 12 afios, una serie de practicas explotativas. En efecto,
abusando del control que detenta sobre el trafico referido a Copesa, Google obtiene, a
cambio de ese trafico, que nuestra representada se vea obligada a permitir que la
demandada (1) extraiga, se apropie y utilice, para su propio beneficio, el contenido
generado por los medios de prensa de Copesa; (2) reduzca la calidad del servicio de trafico
de referencia (desviando trafico y haciendo que ese trafico permanezca en su SERP); y
3) socave, en consecuencia, los ingresos de Copesa por venta de publicidad digital,
importantisima fuente de ingresos para nuestra representada en el mercado de publicacion

de noticas en linea.

Si consideramos el contenido generado por los medios de prensa de Copesa como el

“precio” pagado a Google por el trafico referido, podemos describir el mismo ilicito

sefialando que la demandada impone un precio altisimo e injustificado a los medios de

prensa de Copesa para darle acceso a ese trafico referido, el cual es, ademas, indispensable

para la participacion de los medios de prensa de Copesa en el mercado de publicacién de

diarios/noticas en linea. En otras palabras, nuestra representada debe pagar un “precio

exorbitante” por dicho trafico, cual es el uso sin licencia por parte de Google del

contenido producido por los medios de Copesa. En esta transaccion, Google extrae

beneficios —rentas supra-normales—, aumentando, a la vez el costo del trafico referido a
los sitios de noticas en linea de_Copesa (extrayendo mds contenido) y reduciendo la

calidad del servicio de trafico de referencia (desviando trafico), socavando, en
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consecuencia, los ingresos de Copesa por venta de publicidad digital. Es importantisimo

destacar que la disminucion de trafico a los sitios de noticas en linea de Copesa tiene,

ademas, un impacto en el valor del inventario de publicidad en linea ofrecido por los

medios de Copesa a los anunciantes.

Al respecto, como ha sefialado este H. Tribunal el andlisis de “los casos de precios
excesivos debe tener en consideracion ciertas premisas bdsicas, las cuales estin
expuestas en la Sentencia N°140/2014 de este Tribunal.... se trata de una conducta
controvertida, por cuanto en algunas partes del mundo no se sanciona y en las que se

sanciona, se hace de manera excepcional, siempre v cuando se cumplan altos estandares.

Como se expone en dicha sentencia, “la imposicion de precios supra competitivos es una
practica normal de las firmas con poder de mercado y que en Chile, al igual que en el
derecho comparado, la sola tenencia de una posicion de dominio no es un hecho
sancionable en si mismo. Segundo, se debe procurar disminuir al mdximo posible el
riesgo de sancionar de manera erronea y costos a actividades que deben ser consideradas
como normales dentro de un determinado mercado en un contexto de eficiencia dinamica,

pues esto redundaria en un detrimento importante de la innovacion y el desarrollo”

(c.14°); 100

H. Tribunal, como hemos explicado latamente en esta presentacion, nos encontramos, sin

lugar a dudas, frente a conductas realizadas por un cuasi monopolio, en un mercado con

altisimas v duraderas barreras a la entrada, en que no existe riesgo alguno de entrada

inminente en el mercado o de respuesta competitiva v una ausencia de regulacion

sectorial'®!,

En este escenario, los medios de Copesa no tienen mas remedio que aceptar esta

transaccion abusiva explotativa vy parasitaria porque estan atrapados por la posicion vy el

control que detenta Google como plataforma digital dominante, proveedor de servicios

de busqueda cuasi monopolico, como la mayor fuente de trafico referido a sus sitios web

100 Considerando Quincuagésimo segundo, SENTENCIA N° 181/2022 TDLC del 24 mayo de 2022

191 Daniel Mandrescu, Abusive pricing practices by online platforms: a framework review of Article 102
TFEU for future cases, Journal of Antitrust Enforcement, Volume 10, Issue 3, November 2022, Pages 469—
517, disponible en: https://doi.org/10.1093/jaenfo/jnac001.
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y por la consecuente calidad de socio comercial inevitable de Google para nuestra

representada. Google tiene encerrado a Copesa en su ecosistema aprovechando no solo
las economias de red y las caracteristicas técnicas propias del mercado de motores de
busqueda, sino también a través de la implementacion de los acuerdos exclusorios

referidos en la Seccion II1.3. de esta presentacion.

Asi las cosas, sea que este H. Tribunal estime idoneo considerar el contenido generado
por los medios de Copesa como el “precio” pagado a Google por el trafico referido a los
sitios de noticias en linea de Copesa o analice, en cambio, las conductas denunciadas en
esta seccion como conductas explotativas sin recurrir a ese simil, el resultado es
exactamente el mismo: Las conductas de Google en cuestion constituyen un abuso de
posicion dominante explotativo y tienen efectos anticompetitivos en el mercado de

la publicacion de diarios/noticas en linea, los cuales describiremos en la Seccion IV.1.E.

2) CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS DE GOOGLE EN SU RELACION
HORIZONTAL CON COPESA

a) CRONOLOGIA Y ANTECEDENTES SOBRE LA IMPLEMENTACION
POR PARTE DE GOOGLE DE PRACTICAS ANTICOMPETITIVAS
EXCLUSORIAS Y DE COMPETENCIA DESLEAL EN LOS ULTIMOS 12
ANOS - EVOLUCION DE GOOGLE COMO PORTAL DE EXTRACCION
DE INFORMACION A PROVEEDOR DE NOTICIAS EN LINEA

Como veremos a continuacion, Google ha pasado de ser un portal de extraccion de
informacion a un verdadero proveedor de noticias en linea. Desde los afios 2010-2011,
Google ha disefiado e implementado una serie de practicas de largo plazo,
transforméndose en un jardin amurallado. Ademas de encerrar y explotar a los medios de
prensa de Copesa y otros medios, abusando de su cuasi monopolio en el mercado de
busquedas y de su consecuente y enorme relevancia como fuente de trafico referido,
Google se ha apropiado del contenido generado por Copesa y otros generadores de
informacion y contenido y, con ese contenido indebidamente apropiado, se ha
transformado, el mismo, en un servicio de publicaciéon de noticias, informacion y
contenido desplazando anticompetitivamente a Copesa y a otros generadores de

contenido noticioso.
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Google nacié como un portal de extraccion de informacion, disefiado para ayudar a los
usuarios/lectores a encontrar enlaces a paginas web relevantes y, luego, navegar fuera de
Google. Esto es lo que los usuarios querian de un motor de busqueda y lo que PageRank,
el algoritmo original de Google ofrecid, en un comienzo, a los consumidores. Segun
sefialo Larry Page, cofundador de Google, en una entrevista en el afio 2004: “Queremos

sacarte de Google y llevarte al lugar correcto lo mds rapido posible”.'?

Sin embargo, al poco andar Google se dio cuenta de que este objetivo era contrario a su
plan de negocio principal: vender anuncios en las busquedas. En el afio 2000, Google
lanz6 el programa AdWords, que vendia espacio en las Pagina de Resultado del Motor de
Busqueda de Google (SERP). Los anunciantes podian pujar por palabras clave; sus
anuncios serian dirigidos a usuarios como enlaces patrocinados que aparecian junto (y
mas tarde, por encima) de los resultados de busqueda "organicos" listados/jerarquizados
segun su relevancia para la consulta del usuario Cabe hacer presente que, historicamente,
los ingresos de Google por publicidad asociada a busquedas han representado entre un 57
y 60 % del total de sus ingresos. En el afio 2023, la publicidad asociada a busquedas

generd la mayor parte de los ingresos de Google, un 56,9%.1%3

Ya en el afio 2008, Google admitié publicamente que utilizaba el contenido de noticias

para atraer y atrapar a los usuarios/lectores: “las noticias son valiosas porque estimulan

el trdfico de busqueda y que Google News — agregador de noticias sin anuncios — “dirige

a los lectores al motor de busqueda principal de Google, donde estos hacen busquedas

102 David Sheff, Playboy Interview: Google guys: a candid conversation with America’s newest billionaires
about their oddball company, how they tamed the web and why their motto is “Don’t be evil”, Playboy, 55
(Sept. 1, 2004).

103 Advertising revenue from Google Search & Other: 56.9% of total revenue (advertising total is 77.4% of
total revenue) p. 32. FORM 10-K Alphabet Inc. 2023. “Google advertising revenues are comprised of the
following: * Google Search & other, which includes revenues generated on Google search properties
(including revenues from traffic generated by search distribution partners who use Google.com as their
default search in browsers, toolbars, etc.), and other Google owned and operated properties like Gmail,
Google Maps, and Google Play; * YouTube ads, which includes revenues generated on YouTube properties;
and « Google Network, which includes revenues generated on Google Network properties participating in
AdMob, AdSense, and Google Ad Manager” p. 32. 10-K FORM 10-K Alphabet Inc. 2023, enero 2024,
disponible en:
https://www.sec.gov/ixviewer/ix.html?doc=/Archives/edgar/data/0001652044/000165204424000022/goo
g-20231231.htm.
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que si muestran anuncios. Y eso es un buen negocio. Piensa en Google News como una

mdquina de derivacion a busquedas de 100 millones de dolares” 1%

Al respecto, la evidencia presentada recientemente en el juicio en el caso DC DOJ en
Estados Unidos —la que presentaremos ante este H. Tribunal en la etapa correspondiente
de este procedimiento— reveld que aproximadamente el 80% de todas las buisquedas en
Google son consultas informativas no comerciales!®. Google no publica anuncios para
estas busquedas. En su lugar, las monetiza como “muestras gratuitas para publicidad”

para “construir su marca”. !0

En 2010, Google enfrentd varios problemas. En primer lugar, la mayor parte de las

busquedas en Google (alrededor de un 80%) eran de informacién no comercial, es decir,
noticias o contenidos de referencia perenne (evergreen). Pero Google no ofrecia anuncios
para esas busquedas, por lo que, para monetizarlas, necesitaba atraer a los
usuarios/lectores de informacidn para que permanecieran en la plataforma de bisqueda y

la utilizaran también para consultas comerciales.

En segundo lugar, la publicidad degradaba la calidad del producto de Google: las

busquedas. Como sefialdé un periodista norteamericano en 2011: “Como consumidor,
observo que mis resultados de busqueda en Google estan cada vez mds contaminados

con basura que no quiero ver o que no parece relevante.” 1%’

Para superar estos problemas, Google necesitaba atraer a los usuarios a su buscador con

contenidos informativos de alto valor y evitar que salieran de su ecosistema. En este

104 Declaraciones de Marissa Mayer, entonces Vicepresidenta de Productos de Busqueda y Experiencia de
Usuario de Google - Jon Fortt, What’s Google News Worth? Fortune (22 de julio de 2008). Disponible en
https://fortune.com/2008/07/22/whats-google-news-worth-100-million/ Ultima visita 29 de dic. de 2023
105 Segtin el testigo experto de Google, Mark Israel. Trial Tr., United States, et al. v. Google LLC, No.
1:20cv03010 (D.D.C. 2 de noviembre de 2023) (Dia 33) en 8608:13- 8609:23.

106 Id

107 Joshua Benton, Google now wants to answer your questions without links and with AL. Where does that
leave publishers?, Nieman Lab (Feb. 7, 2023), https://www.niemanlab.org/2023/02/google-now-wants-to-
answer-your-questions-without-links-and-with-ai-where-does-that-leave-publishers/ (altima visita
28/12/2023)
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contexto, en mayo de 2011, el consejero delegado de Google, Eric Schmidt, explico la

nueva estrategia de la empresa:

Intentamos pasar de respuestas basadas en enlaces a respuestas basadas en
algoritmos, que nos permitan calcular la respuesta correcta. Y ahora contamos
con suficiente tecnologia de inteligencia artificial y suficiente escala, etc. que
podemos, por ejemplo, entregarte — literalmente, calcular, la respuesta

correcta. '’

En 2012, Google comenzo6 a publicar noticias v contenidos directamente en las SERP,

proporcionando respuestas instantdneas a las consultas de los usuarios. El Knowledge
Graph (“Grafico de Conocimiento ”), lanzado en mayo de 2012, fue la primera incursion
de Google en reemplazar los enlaces de los resultados de busqueda por respuestas de texto

enriquecido. Desde entonces, cuando un usuario busca informacién sobre un tema,

Google muestra un Knowledge Panel (“Panel de conocimiento”) a la derecha de los
resultados de busqueda. Este panel contiene un resumen de contenidos extraidos de la
base de datos Grdfico de Conocimiento. Google compild esta enorme base de datos
extrayendo informacion de los sitios web de los medios de prensa y generadores de
contenido -lo que Google denomina "materiales compartidos en toda la web"- y de "bases

de datos de cdédigo abierto y con licencia".

Para que ese H. Tribunal se haga una idea de lo significan estos desarrollos de Google,
en 2020, el Grafico de Conocimiento tenia "500.000 millones de datos sobre 5.000
millones de entidades"”.'” Google ha descrito el Grafico de Conocimiento como un
"primer paso critico hacia la construccion de la proxima generacion de busqueda, que

aprovecha la inteligencia colectiva de la web y entiende el mundo un poco mas como lo

108 Joshua Benton, Eric Schmidt: Google wants to get so smart it can answer your questions without having
to link you elsewhere, Nieman Lab (June 1, 2011), https://www.niemanlab.org/2011/06/eric-schmidt-
google-wants-to-get-so-smart-it-can-answer-your-questions-without-having-to-link-you-elsewhere/
(altima visita 28/12/2023)

19 Danny Sullivan, A reintroduction to our Knowledge Graph and knowledge panels, Google The Keyword
(May 20, 2020), https://blog.google/products/search/about-knowledge-graph-and-knowledge-panels/
(altima visita 28/12/2023)
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hacen las personas"'!’ Gran parte de la "inteligencia colectiva" a la que ha recurrido

Google en los ultimos 14 afios son contenidos, incluidos los de Copesa y otros medios de

prensa, de los que esa compaiiia se ha apropiado indebidamente.

El mismo afio 2012, Google lanz6 un proyecto para transformar su buscador en una
plataforma de publicacion de informacion usando Inteligencia Artificial (IA). Google
puso a dos ingenieros a cargo del proyecto centrado en "Respuestas a preguntas de la
Web"!!! internamente, llamado "WebAnswers" 12, fusionando los esfuerzos de respuesta
a preguntas del Grafico de Conocimiento con los de ese proyecto con el objetivo de
desarrollar "un sistema coherente de respuesta a preguntas" utilizando la "extraccion de

la Web"113

En 2016 Google puso en marcha "Featured Snippets" (“Fragmentos destacados”).
Cuando un usuario hace una pregunta en su Buscador, Google genera algoritmicamente
una respuesta extrayendo un resumen de una pagina web y mostrandolo en un "recuadro”
de informacion en la parte superior de los resultados de busqueda. Este supuesto
resumen/fragmento no es tal, ya que la mayoria de las veces reproduce parrafos completos

que Google copia de los generados de contenido.

Al respecto, es importante destacar que la patente de Google "Natural Language Results

for Intent Queries" (2016) sefiala expresamente que el objetivo de los “fragmentos

destacados”’ es evitar que los usuarios hagan clic en enlaces a noticias v fuentes de

referencia, mediante la publicacion de extractos de dicho contenido directamente en la

SERP.!!* La patente explica que los resultados de bsqueda tradicionales de Google "no

proporcionan una respuesta completa y facil de entender a preguntas no factuales en las

119 Amit Singhai, Introducing the Knowledge Graph; things, not strings, Google The Keyword (May 16,
2012), https://blog.google/products/search/introducing-knowledge-graph-things-not/.

M Los ingenieros a cargo eran  Srinivasan  Venkatachary, Perfil  LinkedIn
https://www .linkedin.com/in/srinivasanvenkatachary y Steven Baker, Perfil LinkedIn
https://www .linkedin.com/in/steven-baker-5077885/ (ultima visita Oct. 30, 2023).

124

13 4.

14 US Pat. No. 9448992 B2 to  Shmiel et al., Sep. 20, 2016,
https://patentimages.storage.googleapis.com/04/44/5d/1acc228f2d34c3/US9448992.pdf (ultima visita
28/12/2023)
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" 115 Desde la perspectiva de Google, el

que no hay una unica respuesta correcta.
problema de sus resultados de busqueda hipervinculados es que hacen que el usuario
navegue fuera de la SERP de Google: "Aunque un usuario puede seleccionar el enlace
asociado al fragmento para ver el contexto del fragmento en el documento original para
determinar si la informacion identificada es adecuada, esto ralentiza la experiencia del
usuario e implica un esfuerzo adicional por su parte para recibir una respuesta a una
pregunta no factual”.''S. La solucion de Google consistio en ofrecer "[r/espuestas en
lenguaje natural ... en formato de parrafo y/o lista que proporcionen respuestas diversas

o complejas o mas de un dato por respuesta.” '’

Google admite expresamente que sus respuestas en lenguaje natural tienen valor porque

se extraen de noticias y contenidos de referencia. Como afirma la patente: "Las respuestas

en lenguaje natural son de alta calidad porque proceden de fuentes autorizadas".''®

Los "fragmentos destacados" de Google son eficaces para el usuario porque extraen la
parte mas valiosa del contenido generado por los medios de prensa como Copesa: el
"lead". Se trata del primer parrafo que presenta los elementos principales de una noticia/

articulo, utilizando la cléasica estructura de piramide invertida del periodismo.

El lead: ;Quién? ;Qué? ;Donde?
scuando? ;Como? ;Porqué?
La informacién mas
importante va primero
Cuerpo
Desarrolle su ‘gancho’
noticioso con informacién
de apoyo, entrevistas,
vistazos o referencias

A medida que la historia
se desenvuelve,
sus detalles
deberian a llegar
a ser menos

Fuente: http://e-periodismoenlared.blogspot.com/2015/08/la-vieja-y-querida-piramide-invertida.html

15 1d. at col. 1: 6-22.
116 Id

171d. at col. 4: 3-5
18 1d. at col. 4: 5-7
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Google ampli6 los “fragmentos destacados” mediante el cuadro “Mads preguntas” o "La

gente tambien pregunta”, una funcion de las SERP que muestra una lista desplegable de

preguntas de seguimiento relacionadas con la consulta de busqueda original del usuario.

Cuando un usuario hace clic en una pregunta sugerida, Google muestra otra respuesta en
lenguaje natural. Con cada clic, aparecen mas preguntas debajo, seguidas de mas
respuestas. Un usuario puede ver cientos de preguntas y cientos de respuestas, extraidas
de los medios de prensa y de otros generadores de contenido, sin salir de la SERP de

Google.

El Panel de conocimiento y el sistema de “fragmentos destacados” (WebAnswers) han
transformado las SERP de Google, que han pasado de ser una simple lista de
hipervinculos azules (“10 blue links™) a algo més parecido a una noticia de portada, con
contenido rico en texto y fotografias de alta calidad. Las siguientes figuras ilustran esta

evolucion. !

19 Vision Museum, https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/block-indexing (last
accessed Oct. 30, 2023).
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Google  iwabueies | (Soch ) gtmntione

Wob 8 5how opticns Results 1. 10 of about 321,000,000 for ten blue links ©.10 seconds)

10 Blue Links from Search Marketing Gurus | Online Marketing ...
Everyone wants their website to be towards the top of those ten blue links Isted when &
searcher types in their query string and then the ...

www searchmarketinggurus com/search  /10-blue-links htmd - Cachag - Simily

Live From Yahoo's "End of the 10 Blue Links” Tak

We're at OutCast Communication’s ofices for 3 Yahoo Search event that theyve dubbed The
End of the 10 Blue Links. It looks to

www techerunch com/ Nwe-from-yahoos-end-chthe- 10-bluo-linketalk/ - Cached - Sendar

Yi 3 10 blue links' | Wab Serv
Yahoo previewed 3 new way of presenting search results that could be introduced within two to
three months.

www macworld comiancle/1 4070 fyahoo_seaech html - Cache

| don't need ten blue links — wet . Bing Community

Oct 29, 2008 ... There are really just two types of searches. Browse and seek We want to
beowse for our best £ when we 1)

wwer g com/ /. A-dor-t-need-ten blue-linke just-greme-thi-atrswer asps

Cached - Similae

0 ks | nded Search Lives - Techn vengek
Ihad » clm:o to check out Menday allemoon’s Search Engine Srup' p-( on,
www Technologyevangelist comy. /10_blue_links_is_cea htmi - Cach

o Longer Just "Ten Blue Links"

Jun 28, 2007 ... That's a far cry from “your standard ten blue links”. Can anyons find a search
with even more kands of results? ...

blogoscoped com/arc! rmnnrmrfc +08 bl - Cached - Senilar

Yahoo vows death to the 10 biue links’ | Applications - infoWorld

May 20, 2009 ... Uke Google and Microsoft, Yahoo is tryng to come up with better ways 10
dusplay search results

wnrw. irdowodd com/d/. fyahaowvows-desth 10-blue-links 142 - Cached - Smidm

blue links' can't be the last word in search | The Equity Kicker
Eml Protalnsii of ars techca recently interviewed Stefan Wed2 of Microsoft's web search
team and the resulting post throws up some familiar arguments ...
www theequitykicker comy /10 blue-Hinks cant-be-the-last-word-in- search - Cachad - Sumils

Yi h Th il the 1 I Tech N in ZDNe
May 20, 2009 ... Yahoo's search strategy is now focusing on intent over results. For example,

if you're looking for @ restaurant, Yahoo wants to make sure ...
news 2dnet com/2100-9595_22-303537 hami - Cac!

SEO Beyond the 10 blue links | Real Estate and Technology News ..

SEO: Beyond the 10 blue Ninks Search engines study up on user intent. By Gahlord Dewald,
Tuasday, June 23, 2009 lnman News. The first half of 2009 has ...

www inman combuyers-sellers! /seo-beyond-10-blwe-links - Cached - Santar

Searches related to: ten blue links

biue links bilue inks biue wave nks fussian blue links
preteen bive inky biue teens lnks make hnks not biue wk link bive

hed - Sanilat

C()munmummskP
123456268920 Next

Fuente: https://kwasi.com/serp-formations-study/

El siguiente es el resultado del buscador de Google a la consulta “Ricardo Lagos Escobar”
realizada en Chile en un computador de escritorio!?°. Hacemos presente que en el
Buscador de Google, en la actualidad, no es posible obtener resultados a la consulta

“Ricardo Lagos Escobar” en el antiguo formato de 10 links azules.

120 Screenshot de fecha 12 de febrero de 2024. s
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Go gle ricardo lagos escobar X & @ Q
megez  Naws  Wideos  Mage  Shopphg  Hooks  Flights  Financa Hifitars ~ | Took
Aotz ) st (935 secords)

Tip: Show results in English. You can also leam more aboul fillering by language

Ricardo Lagos

Former Pregident of Chile

| Owardew | Fducation Banis Hatory

Age Party
85 years Party for
March 2, 1938 Demozracy

J Rado Letwrdas de Chie

Expeasidanta Ricardo L agoc no ax
) y asEtiad al funeral oa Estaco de Ricardu Lagos £ .
RICARDO Sepastian Prier {@RizardoLagos) /X Y
LAGOS
A - ’

3dwzage &
W Wikpeoa About
Fitpeiess bipactia crg o whis Ric... - Traneiuie thepogs |
Ricardo Lagos - Wikipedia, la enciclopedia libre [ Rioaido Frolian Lagos Eecobar |a & Chiloan lawyer,
e Epep—— poiilician who verved
Ricsrdo Froilén Lagos Escobar {Sanlisgo, 2 ¢ marzo 68 1938) &3 un sbogsdo, L et

precidant of Chile fram 2000 to 2006 Wikpada
acaramistay pation chilsna, Fua presicanta da a Repablica da Ghila antre al

Ricsrdo Lagoa 'Weber - Frasla Esoober - Unlversiiad Duks Born: March 2, 1936 fage 85 yeurs), Ssnlisgo
Party: Party for Democracy
bend 3 4
E3 ipacommatenctswibts Rsaso.. - Trsndos hapage § ) Educations Duks Univerelty (1900), MORE
o

SLEL 3 : Luisa Durdn (. 1871), Carmen Weser (m. 1641
Resefia Biogréfica Ricardo Lagos Escobar - BCN ?:::“ sisa Ducie rn, 1971 ); Caronon Wabor' (.
Joctor an Ecoromis, abegado ¥ polltice del Parido Socalata da Chis y dal Pertioo A

Children: Ricerdo Lagos Weber, Francescs Lages Duén,
Ximara Lages Webar

par la Demecracia. Prasidente dz la Repdbica entre el 11 de marze de 2000 ..

Presidential term: March 11, 2000 — March 11, 2006

People also ask : Previous offices: Presiden! of Chiw (2000-2008), MORE
Quien fue Ricarda Lagos Fscobar? ¥ @ Chim this inowladge panel e
;Cuantos afos tiene Ricardo Lagos Weber? v Profiles
4Qulén gobernaba Chile en 20047 v 'i
. . A X {Twitter) Facanook
Que edad tiene ¢l ex presidente Fduardo Frei? v
Fooctack
People also search for
Tan abarine 1 e TR KA o~

Hoy en dia, el Buscador de Google es una plataforma de publicacioén de noticas en linea
que compite con medios de prensa, como los sitios web de noticias de Copesa, por la
atencion y la participacion de los lectores y por los ingresos publicitarios derivados de
esa interaccion.'?! Cuando Google "detecta que una consulta de biisqueda estad orientada
a noticias”, ofrece una Pagina de Resultados del Motor de Busqueda (SERP) que

proporciona las noticias por si misma. 22

121 Google Search is in fact just one part of Google’s walled garden for news. Google admits that it has a
growing suite of news publishing products including: Google News (a news aggregator website and app),
Discovery (a news feed extension for search), YouTube, and Google’s Voice Assistant. See Google,
Presenting news results in helpful ways,
https://newsinitiative.withgoogle.com/hownewsworks/approach/presenting-news-in-helpful-ways/
(0ltima visita febreo 13, 2024).

122 Id.
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Por ejemplo, a la busqueda “;qué paso con Primus Capital?” el buscador de Google

devuelve una SERP dominada por un parrafo completo de periodismo copiado de

latercera.com.

Google

(Y

Q

(=

que paso con primus capital X

Q Todos [@ Noticias [ Videos [ Imagenes () Maps : Mas Herramientas

Cerca de 4,370,000 resultados (0.19 segundos)

Primus Capital acumula otras tres nuevas querellas por falsificacion de
documento y estafa. De acuerdo con las reclamaciones de Guzman y
Asociados Spa, Sasem Ingenieria y Construccion SpA, e Inversiones
ADM, Primus estaria forzando sus liquidaciones mediante pagarés
falsos. wact 2023

La Tercera
hitps:!fwew.latercara.com » pulso-pm + noticia » primus...

Primus Capital acumula otras tres nuevas querellas - La Tercera

@ Informacion sobine los frig sl O :

Mas preguntas

:Qué paso con Primus? ~

En este caso, los lideres de Primus Capital S.A., el segundo factoring no bancario mas
grande de Chile, se dieron cuenta de que su grupo gerencial estaba llevado a cabo un
esquema de fraude, afectando a la compaiiia. Por medio de 213 cheques falsos
generaron un perjuicio en la empresa por mas de $9.400 millones. hace ¢ dias

Mala Espina
hitps:!/www.malaespinacheck.cl » pais » 202401713 ~

Las claves para entender el Caso Primus

Buscar: ;,Qué pasé con Primus?

¢Qué es la empresa Primus? A

Primus Capital S.A. (Primus Capital) es una compariia constituida en enero de 2014 y que
se enfoca en el neaocio de prestacién de servicios financieros baio la modalidad de
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GO g|e que dijo marcel reforma pensiones X $ & Q

Q Todos [ Noticlas [3) Imagenes [3) Videos () Maps i Més Herramientas

Cerca de 153,000 resultados (0.25 segundos)

i u individu ignifi u a mej
“Decir todo a cuentas individuales significa que no habra mejoras de
pensiones para los actuales pensionados, mas alld del aumento que
pueda tener la PGU. Tampoco va a haber igualacion de la situacion de
uj i i , indicO. haceanoras

hombres y mujeres en el sistema de pensiones”, indico
La Tercera

htipsi/fwww.latercera.com pulso » nolicia » reforma-de..

Pensiones: Marcel descarta que se estén imponiendo posturas

%] Y sobre los - B C

3 Coaperativa.cl

htip: d » sist i + jubilacis

Marcel por reforma previsional: No podemos seguir ...
21 dic 2023 — "No podemos seguir discutiendo hasta el infinito distintas combinaciones de
cotizaciones que suman 6%, y mi alos

BE Diario Financiero
htips:/iwww.df.cl » mercados » pensiones » marcel-per-3...
Marcel reforma de pensiones
hace 7 dias — Marcel por 3% y 3%: "Es una alternativa valida que hemos estado mirando con
interés® * An error has occurred - Te Recomendamos ...

E Emol
l.com » ref isi 1-3-y

htips:s D

Pensiones: Ministro Marcel asegura que el Gobierno mira " ...
11 ene 2024 — Una de las principales piedras de fope en la discusion sobre reforma
previsional. Esta semana, la titular del Trabajo, Jeannette Jara dijo que " ...

X Ex-Ante
htips:/f x te.dl » i |-y-jara-dobl..

Pensiones: Marcel y Jara doblan la apuesta y estudian ...
hace 17 horas — Pensiones: Marcel y Jara doblan la apuesta y estudian nueva tabla de
mortalidad para asegurar votos clave. Alexandra Chechilnitzky. Créditos ...

La Tercera
htips:/www.latercera.com ) pulse » noticia » ministro-...
Pensiones: Marcel afirma que hay interés por alternativa ...
11 ene 2024 — "Es una alternativa valida, que hemos estado mirando con interés. No estamos
en condis de una declsién, pero nos parece gue ...

BioBioChile
- htips:/www.biobicchile.cl » chile » 2024/01/11  refo...

Reforma a las pensiones: PC mira con escepticismo ...
11 ene 2024 — “Es una alternativa valida que nosotros la hemos estado mirando con interés”,
sostuvo el ministro Marcel en entrevista con ADN. "No estamos en ...

Estas SERP no so6lo responde plenamente a la pregunta del usuario, sino que el cuadro
"Videos" que aparece debajo del "Fragmentos destacados" solo devuelve enlaces a
YouTube, la plataforma de videos de Google, fortaleciendo atin mas el jardin amurallado

de autopreferencia de Google.
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Go g|e que paso cathy barriga X y & Q
2, Todos @ Noticias &) Imagenes [3] Videos  Q Shopping i Mas Herramientas
Cerca de 12,600,000 resultados (0.28 segundos)

Cathy Barriga, la exmodelo y figura de la television que entre 2016 y
2021 ejercié como alcaldesa de Maipu, el segundo municipio mas
poblado de Chile, conocié su destino judicial tras ser formalizada por
los delitos reiterados de falsificacion de instrumento publico y fraude al
Fisco. hace z3horas

El Pais

ips fiefpais.com » chike » la-justicia-crdena-el-amresio-d

La justicia ordena el arresto domiciliario total para Cathy Barriga

E

@ Informacién sobre los ¥agm

Asl fue la ditima jornada de formalizacién de Cathy Barriga ...

YouTube - CNN Chile
hace 23 horas

Juzgado de Garantia ordena arresto domiciliario total para ...

YouTube - CNN Chile

hace 23 horas

Cathy Barriga se ENFRENTA a la justicia y esto pasé en ...

YouTube - Doblac

hace
EN VIVO | Formalizacién de Cathy Barriga: Exalcaldesa ...

YouTube - Meganoticias

hace 23 horas

Ver todos >
Mas preguntas ¢
¢Cuantos afos estuvo Cathy Barriga? .
£Como se llama el marido de Cathy Barriga? v
¢Dénde vive Cathy Barriga? v

= Noticias destacadas

E ELPAIS L‘ U Radio Universidad de Chile -/
La justicia ordena el arresto ) - Juez rechazé prisién
Anmisiliarda tatal nara Mathe nrauantiva ~nntea

Otros enlaces organicos de editores son empujados hacia abajo lo que significa que un

usuario tendria que desplazarse en esa direccidn para encontrar enlaces a sitios web de

noticias. Sin embargo, dichos usuarios no tienen ninguna razon para desplazarse hacia

abajo v hacer clic, porque va han consumido las noticias directamente en el SERP de

Google.

Estas practicas autopreferencia de Google son extremadamente eficaces en desviar y
hacer permanecer a los lectores en su jardin amurallado, y reducir el trafico de referencia
a los sitios de noticias en linea de Copesa y otros medios de prensa. Un estudio de 2017

analizd dos millones de Featured Snippets y concluyo que estos provocan un descenso
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significativo de la tasa de clics en los sitios web que aparecen en los resultados de

busqueda orgénica. '

Los medios de prensa en linea de Copesa y otros medios no tienen otra alternativa que
suministrar contenidos a Google. Google no permite a los medios de prensa bloquear los
fragmentos destacados sin bloquear todos los fragmentos, lo que provocaria un desplome
del trafico referido de las busquedas de Google a los sitios de noticias de Copesa.'?* Como
ha sefialado la asociacion de medios y noticias norteamericana News Media Alliance,

bloquear los fragmentos destacados de Google "seria suicida".’?’

b) LA CONDUCTAS DE GOOGLE EN SUS RELACI()N HORIZONTAL
CON_COPESA CONSTITUYEN UNA INFRACCION AL INCISO
PRIMERO DEL ARTICULO 3 Y AL INCISO SEGUNDO LETRA C€) DEL
DL 211

Por otra parte, las conductas de Google en el contexto de su relacién horizontal con
Copesa descritas supra constituyen una infraccion al Articulo 3 inciso primero del DL

211 y a la letra c) del inciso segundo del articulo 3° del mismo cuerpo legal.

El articulo 3, inciso primero del DL 211 describe, de forma general, aquellas conductas

que puedan ser consideradas ilicitos anticompetitivos, sefialando que:

“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente cualquier hecho, acto o
convencion que impida, restrinja o entorpezca la libre competencia, o que tienda

a producir dichos efectos, sera sancionado con las medidas senialadas en el

123 Ver Tim Soulo, Ahrefs' Study of 2 Million Featured Snippets: 10 Important Takeaways, Ahref's Blog (7
de abril de 2020), https://ahrefs.com/blog/featured-snippets-study/ . Véase también Barry Schwartz,
Another Study shows how featured snippets steal significant traffic from the top organic results, Search
Engine Land (30 de mayo de 2017), disponible en https://searchengineland.com/another-featured-snippet-
study-shows-steal-significant-traffic-first-organic-result-275967. Ultimas visitas 29 de dic. de 2023.

124 See Google, Featured snippets and your website,
https://developers.google.com/search/docs/appearance/featured- snippets (“Using a low max-snippet
setting doesn't guarantee that Google will stop showing featured snippets for your page. If you need a
guaranteed solution, use the nosnippet rule.”)

125 News Media Alliance, How Google Abuses Its Position as a Market Dominant Platform to
Strong- Arm News Publishers and Hurt Journalism, p. 23 (Updated: September 2022), disponible en:
https://www.newsmediaalliance.org/wp-content/uploads/2022/09/NMA-White-Paper REVISED-Sept-
2022.pdf. (ultima visita feb 12, 2024).
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articulo 26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas,
correctivas o prohibitivas que respecto de dichos hechos, actos o convenciones

puedan disponerse en cada caso”.

Por su parte, la letra ¢) del inciso segundo del articulo 3° establece que seran consideradas

anticompetitivas:

¢) Las prdcticas predatorias, o de competencia desleal, realizadas con el objeto

de alcanzar, mantener o incrementar una posicion dominante.

a) INFRACCION AL INCISO PRIMERO DEL ARTICULO 3 del DL211

Como sefialamos, Google también funciona como proveedor de noticias en linea. En
efecto, aprovechandose y abusando del acceso que obtiene al contenido de Copesa y otros
medios, Google, progresivamente, en los ultimos 12 afios, se ha trasformado en un
competidor de los sitios de noticias de Copesa y de otros diarios online, apropiandose
indebidamente del contenido de estos y utilizandolo para actuar, el mismo Google, como

proveedor de noticias e informacién en linea.

Y no solo eso. El posicionamiento y la visualizacion mas favorables que Google otorga a

9 ¢

sus productos -el “panel de conocimiento”, los “fragmentos destacados”, “mds preguntas”,

y los links a videos de noticas YouTube, ocupan un lugar privilegiado en la parte superior
de las SERP de Google, son mostrados en formato enriquecido y, a diferencia de los links
a los sitios web de noticias de Copesa y otros medios, no son empujados hacia abajo por

los algoritmos de la demandada.

El desplazamiento que realiza Google de los links a los sitios web de noticias de Copesa

tiene como resultado que los usuarios consuman las noticias directamente del SERP de

Google, vy no visiten los sitios de noticias de Copesa vy otros medios, que son los que

generan los contenidos mostrados por Google.

Asi, las conductas de Google disminuyen el trafico desde sus paginas de resultados de

busqueda hacia las paginas de noticas en linea de Copesa y otros medios, reteniendo dicho
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trafico en el propio SERP de Google, el cual que provee directamente los contenidos

noticiosos buscados por los usuarios.

Dichas practicas de auto-preferencia tienen un caracter claramente exclusorio e infringen,
a todas luces, el articulo 3° del DL211. La ilicitud de estas practicas exclusorias de auto-
preferencia del actor supradominante que es Google, es aiin mas evidente si se considera
(1) la importancia del trafico referido generado por el buscador de Google a los sitios de
noticias en linea de Copesa (y a otros medios); (2) el comportamiento de los usuarios
cuando realizan busquedas en linea!?%; y (3) el hecho de que el trafico de Google
representa inmensa proporcion del trafico total y del trafico referido a los sitios de noticas

de Copesa y otros medios.

A mayor abundamiento, dado que el valor de la infraestructura en cuestion -las paginas

de resultados generales de Google que generan el trafico hacia otros sitios en linea- reside,

principalmente, en su capacidad de estar abierta a resultados procedentes del terceros,

que a su vez la enriquecen, dotan de credibilidad v le permiten disfrutar efectos de red,

entre otros, la conducta de auto-preferencia de Google no es comercialmente racional,

sino que esta claramente motivada por la intencidén de excluir a los competidores en el

mercado de publicacion de noticas en linea.

En este sentido, hacemos presente lo sefialado recientemente por Tribunal General de la

Comunidad Europea en el caso Google Shopping:

“habida cuenta de la vocacion universal del motor de busqueda general de

Google, que...esta diseiiado para indexar resultados que incluyan todos los

contenidos posibles, la promocion, en las paginas de resultados generales de

Google, de un tipo de resultados especializados,_a saber, los suyos, en relacion

126 Ver Decision Google Search (Shopping), § 7.2.3; Parr 170 y 172 de la SENTENCIA DEL
TRIBUNAL GENERAL de Comunidad Europea, Asunto T-612/17, del 10 de noviembre de 2021.
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con los resultados especializados de la competencia, supone cierta forma de

anormalidad.

En efecto, la infraestructura en cuestion, a saber, las paginas de resultados

generales de Google que generan el trafico hacia los demds sitios de Internet, en

particular, los de los comparadores de productos de la competencia, es una

infraestructura, en principio, abierta, lo cual la distingue de otras

infraestructuras mencionadas en la jurisprudencia y constituidas por activos

materiales (dispositivos de distribucion de prensa) o inmateriales (derechos de
propiedad intelectual) cuyo valor depende de la capacidad de su propietario de

reservarse su uso exclusivo.

A diferencia de estas ultimas infraestructuras, la razon de ser y el valor de un

motor de busqueda general residen en su capacidad de estar abiertos a resultados

procedentes del exterior, a saber de fuentes terceras, y de exhibir estas fuentes

plurales y diversas en sus paginas de resultados generales, fuentes que enriquecen

v dotan de credibilidad a ese motor de busqueda frente al publico general,

permitiéndole disfrutar de los efectos de red vy de economia de escala

consustanciales a su desarrollo y subsistencia en un mercado en el que, por

naturaleza, pocas infraestructuras parecidas pueden subsistir, debido a dichos
efectos de red. En efecto, es necesario un numero muy significativo de usuarios
para alcanzar un tamaiio critico capaz de compensar la gratuidad del servicio en
una vertiente del mercado y de generar ingresos de publicidad en la otra vertiente,

de forma que, para un motor de busqueda, el hecho de limitar el campo de sus

resultados a los suyos propios presenta una parte de riesgo Vv no_es

necesariamente racional, salvo en una situacion, como la del presente asunto, en

la que el dominio y las barreras a la entrada son tales que imposibilitan cualquier

entrada en un plazo suficientemente rapido como respuesta a esta limitacion de

las opciones de los internautas.

En consecuencia, el hecho de que Google favorece a sus propios resultados, en

relacion con resultados de terceros, parece ir en contra del modelo economico en
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que se basa el éxito inicial de su motor de busqueda, esta circunstancia incurre

necesariamente en cierta forma de anormalidad... "’

Al respecto, hacemos presente lo sefialado por este H. Tribunal, en el sentido de que no

es necesario que un actor tenga que abandonar el mercado para que se verifique una

practica exclusoria como la denunciada por Copesa, siendo suficiente que dicha practica

reduzca la competencia v tenga el potencial de afectar a los consumidores. Este H.

Tribunal senal¢ al respecto, que:

“Si las firmas afectadas por la conducta exclusoria anticipan que sus ventas
caeran bajo la escala minima que las vuelve viables, no tendran los incentivos
para permanecer en el mercado. Es mads, aun cuando como consecuencia de la
conducta sefialada siga siendo viable la operacion de los afectados por ella, ésta
igualmente puede limitar sus ventas y sus beneficios, lo que podria relegarlos a
ciertos nichos de mercado donde estos no sean una amenaza para la empresa que

ejecuta la conducta, afectando, en ultima instancia, a los consumidores 8.

b) LA CONDUCTAS DE GOOGLE EN SU RELACION HORIZONTAL
CON COPESA TAMBIEN CONSTITUYEN UNA INFRACCION AL
INCISO SEGUNDO LETRA C) DEL DL 211

Las conductas de Google en el mercado de publicacion de diarios/noticias en linea.
descritas supra infringen también la letra ¢) del inciso segundo del Articulo 3) del DL
211, por cuanto configuran practicas de competencia desleal, realizadas con el objeto de

alcanzar, mantener o incrementar una posicion dominante.

En efecto, como sefialamos, en los ultimos 12 afios, Google se ha trasformado en un
competidor de los sitios de noticias de Copesa y de otros diarios online, apropiandose
indebidamente del contenido de estos y utilizando dicho contenido para actuar, el mismo

Google, como proveedor de noticias e informacién en linea.

127 Decision Google Search (Shopping), parrs. 176 a 179.
128 TDLC, Sentencia N° 178/2021, Considerando 109.
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Para efectos de la letra c¢) del inciso segundo del Articulo 3) del DL 211 es importante
que este H. Tribunal repare en el hecho de que, a diferencia de los medios de Copesa y
otros medios de prensa, que obtienen el contenido que publican (1) produciéndolo,
mediante reportajes e investigaciones propias, o (2) reproduciéndolo, mediante acuerdos
de licencia con otros medios que lo han generado (esto es, comprando los insumos),

Google no produce contenido alguno, sino que los copia de los sitios de noticias en linea

de Copesa y de otros medios de prensa con su rastreador web y los publica, sin pagar

ningun tipo de licencia por ellos, usandolos para competir con esos mismos medios en el

mercado de publicacién diarios/ noticas en linea, en el que ha alcanzado una posicion

dominante.

Dicha conducta, configura, precisamente, ilicito de la letra ¢) del inciso segundo del
Articulo 3) del DL 211 en relacién al ilicito general descrito en el Articulo 3° de la Ley
20169 Regula la Competencia Desleal que establece:

“En general, es acto de competencia desleal toda conducta contraria a la buena
fe o a las buenas costumbres que, por medios ilegitimos, persiga desviar clientela

de un agente del mercado”

Al respecto, como este H. Tribunal ha sefialado, los actos de competencia desleal
sancionables en esta sede son “aquellos que tengan la aptitud de afectar el mercado”, 1o
que se manifiesta en el requisito establecido en la letra c) del inciso segundo del Articulo
3) del DL 211 sobre el objetivo de la practica desleal (alcanzar, mantener o incrementar
una posicion dominante) “Como se explica en la Sentencia N° 176/2021 “ello supone
que la competencia de este Tribunal se circunscribe a aquellos actos de competencia
desleal solo en cuanto estos tengan al menos la aptitud de producir efectos
anticompetitivos y exista una relacion de causalidad entre el acto imputado y la posicion

dominante del demandado o su razonable expectativa de adquirirla (véase a este respecto,

informe en derecho, fojas 1490) "%’

129 Sexagésimo tercero:
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En lo referido a las practicas de Google en el mercado de publicacion diarios/ noticas en

linea, es posible concluir que la conducta ha sido y estd siendo realizada por un

competidor de los medios de prensa de Copesa, que desvia clientela (lectores) de los sitios

de noticas en linea de nuestra representada. En la apreciacion de dicho desvio de clientela,

no solo debe examinarse la auto-preferencia que Google da a sus productos noticiosos --

que en si misma constituye una practica exclusoria y de competencia desleal-- sino

ademas el hecho de que Google compite en el mercado de publicacidén de noticias en linea

no con contenido propio, sino que usando el contenido generado por los medios de

Copesa vy otros medios, del que Google se apropia indebidamente, Asi, Google no paga

ninguno de los costos que hacen posible la creacion y difusion de las noticias de las que

se apropia v utiliza.

Al apropiarse, utilizar y publicar en su SERP el contenido noticioso generado y publicado
en linea por los medios de Copesa, Google obliga, en los hechos, a los medios de nuestra

representada a competir con sus propios contenidos.

Asimismo, al usar el contenido de los sitios de noticias en linea de Copesa y otros medios,
Google desvia, por medios ilegitimos, clientela de nuestra representada en el mercado de

publicacion de diarios/noticias en linea.

Al desviar y mantener a los usuarios/lectores de noticias en su SERP, Google ha

convertido a Google.com en el mayor sitio web de noticias del mundo.

En 2023, Google.com tuvo aproximadamente 87.000 millones de visitas al mes. !
Alrededor del 80% de esas visitas fueron informativas, lo que significa que 69.600
millones de las visitas mensuales de Google corresponden a consumidores de contenidos
digitales informativos. Muchos de estos visitantes buscan especificamente contenido

informativo convencional: en el segundo trimestre de 2023, "tiempo" y "noticias" fueron

130 Similarweb.com, disponible en https://www.similarweb.com/website/google.com/#ranking. Ultima
visita 29 Dec. 2023
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la segunda y la novena consulta de bisqueda mas comiin en Google, respectivamente!>!

Con una audiencia de 69.600 millones de consumidores de informacién al mes,

Google.com es, por lejos, el mayor medio de noticias v contenidos en linea del mundo.

Ademas de las areas de la pagina del buscador de Google en que aparecen noticias,

Google News (sitio web y aplicacién agregadora de noticias) tuvo 398,1 millones de

visitas en octubre de 2023, el 16° sitio de noticias més popular del mundo.!3?

Google ha afirmado que envia usuarios "a sitios de noticias 24.000 millones de veces al

mes" subrayando que es un canal esencial de difusidon de noticias.'?? Pero esta cifra sélo

representa a los usuarios que realmente hacen clic en los enlaces a sitios de noticias. Dado

que, en la actualidad, el 69% de las busquedas en Google son busquedas sin clic, millones

de usuarios en Chile — y decenas de miles de millones de usuarios en el mundo--

consumen las noticias generadas por Copesa vy otros medios directamente en la SERP de

Google, sin llegar a las sitios de noticas en linea de Copesa.

Cada usuario que consume noticias en la SERP de Google es un cliente que Google ha

robado de los sitios de noticas en linea de Copesa y de otros medios de prensa que

elaboraron ese contenido. Ni los medios de Copesa ni el resto de los medios pueden

monetizar ese cliente mediante publicidad grafica o suscripciones.

E. EFECTOS ANTICOMPETITIVOS DE LAS CONDUCTAS DE
GOOGLE EN EL MERCADO DE PUBLICACION DE
NOTICIAS EN LINEA

Las practicas de Google han reducido sustancialmente la competencia en el mercado

de la publicaciéon en linea de noticias, durante, al menos, los ultimos 12 afios. Al

31 Qtatista, Top Google search inquiries worldwide in the 2d quarter of 2023, disponible en
https://www.statista.com/statistics/265825/number-of-searches-worldwide/ (Gltima consulta: 29 de dec.
2023).

132 Similarweb.com, News and Media Category Leaders (Oct. 2023).

133 Richard Gingras, Setting the record straight on news, Google The Keyword (26 de junio de 2020),
disponible  en:  https://blog.google/outreach-initiatives/google-news-initiative/setting-record-straight-
news/.
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apropiarse del contenido de los medios de Copesa y de otros medios y desviar su flujo de
lectores —con la consecuente merma de ingresos por publicidad digital, que constituyen
la parte una importantisima parte de los ingresos de los medios de prensa de Copesa en el
mercado de publicacion de diarios/noticias noticas en linea— Google extrae rentas
monopolicas de esos medios, reduciendo sus ingresos a niveles que hacen cada vez menos
econémicamente viable el negocio de los medios de Copesa y otros medios en el mercado

de publicacion de noticas en linea.

Tanto en el mercado de publicacion de noticas en linea chileno, como en de otros paises,

como un parasito que mata a su huésped, Google esta forzando a los medios de prensa a

abandonar el mercado de publicacion de noticas digitales 0 a reducir sus operaciones,

afectando seriamente el mercado de publicacion de noticias y contenido informativo en

linea.

Las condutas de Google reducen tanto la innovacion y como la variedad y calidad
de noticias y contenidos en el mercado de publicacion de noticias y contenido
informativo en linea. En efecto, las conductas de Google reducen los incentivos y la
capacidad financiera de los medios de Copesa y otros medios para innovar. Los medios
de Copesa y otros medios tendrian un incentivo para invertir en el desarrollo de servicios
innovadores, mejorar calidad de sus publicaciones y crear nuevos tipos de interacciones
con sus lectores, solo si fuera razonablemente esperable que sus servicios van a ser

capaces de atraer un volumen suficiente de trafico.

Ademas, las conductas de Google reducen la capacidad de los lectores para acceder a los

contenidos noticiosos mas relevantes y completos. Al implementar sus sistemas de

autopreferencia y mostrar sus productos arriba, de forma destacada en su SERP, Google
empuja hacia abajo los links a los sitios de noticas en linea de Copesa y otros medios. Los
lectores tienden a considerar que los resultados de busqueda que ocupan un lugar
destacado son los mas relevantes para sus consultas y hacen clic en ellos
independientemente de si otros resultados son mas relevantes para sus consultas de

noticias. Asi, dichos lectores no se desplazan hacia abajo para hacer clic en los sitios web

de noticias de Copesa v otros medios, pues han consumido las noticias directamente en
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el SERP de Google. Estas conductas de Google no solo estdn expulsando

progresivamente a los medios de prensa del mercado de publicacion de noticas en lineas,

sino que estan reduciendo la variedad y calidad de noticias y contenidos.

En efecto, Google degrada la calidad de las noticias y la informacién al publicar solo el
titular, eliminando los matices y el contexto de esas noticias. Las respuestas de texto
enriquecido de Google son un producto muy inferior a las noticias completas con los que
compiten. Pero como los productos de Google estan vinculadas a su buscador cuasi
monopolico, dichas productos proliferan como sustitutos de los contenidos originales de

los medios de prensa y generadores de informacion!3#

Por otro lado, muchos de los “fragmentos destacados” y de los “cuadros de conocimiento”
de Google muestran contenidos extraidos de fuentes de informacion que muchas veces
son poco fiables y que no han sido editadas profesionalmente. Por ejemplo, como observo
un articulo de 2016 del Washington Post, los paneles de conocimiento de Google pueden

extraer informacion “de ediciones de Wikipedia sin fuentes .13

Ademas, las respuestas de texto enriquecido de Google distorsionan la eleccion del
consumidor porque "confieren algoritmicamente mucha autoridad no merecida" a la
informacion publicada como respuesta. 13 Mucha de la informacion que muestra Google
es "atomizada’ o separada de su fuente y colocada junto a otros contenidos".!*” Esto hace
mas dificil que los consumidores elijan entre productos o construyan confianza en una
marca basandose en juicios informados sobre calidad editorial de un medio de prensa. Al

separar el contenido de su fuente, Google hace mas dificil que los consumidores distingan

entre, por un lado, algo inventado o una opinién y. por otro, noticias e informaciéon de

134 “Los paneles de conocimiento de Google toman regularmente, quiza de manera no intencional,
decisiones bastante importantes por nosotros: Taiwan, recordaran, es descrito como si fuera una nacion
independiente, cuando s6lo 22 paises la reconocen como tal. Mientras tanto, Google corrige las busquedas
de "Londonderry", la cuarta ciudad mas grande de Irlanda, por "Derry", el término (no oficial) preferido
por los nacionalistas irlandeses” Caitlin Dewey, You probably haven’t even noticed Google’s sketchy quest
to control the world’s knowledge Washington Post, 11 de mayo de 2016,
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/05/11/you-probably-havent-even-noticed-
googles-sketchy-quest-to-control-the-worlds-knowledge/ ultima visita 29/12/2023.

135 Id

136 Id

137 House Subcommittee Report, n.4 arriba, pagina 52.
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fuentes fiables, producidas en conformidad a las normas éticas del periodismo v la prensa

profesional.

Las practicas de Google en cuestion han creado un mundo “sin clics”. En 2020,

aproximadamente el 65% de todas las busquedas de Google eran btisquedas sin clic, en

las que los usuarios obtienen las noticias e informacién que buscan en la SERP de Google

en lugar de hacer clic en los enlaces a los sitios de web de los medios v generadores del

contenido.!*® Ese mismo afio, un impresionante 77% de las busquedas de Google en
teléfonos moviles eran bisquedas sin clic.!3® Todo este trafico de busqueda refuerza la
escala y los efectos de red que protegen y mantienen el monopolio de Google en los

servicios de busqueda general.

De no existir estas practicas de Google, en lugar de un mundo “sin clics” —del que estamos
cada vez mas cerca— existiria un mundo de clics, como el que existio en un principio, en
el que los consumidores optarian por adquirir contenidos de los medios que realmente los
producen y navegarian por una gran variedad de publicaciones. Eso ayudaria a sostener
la produccion de contenidos de noticias e informacion y la competencia en el mercado de
la publicacion de noticias en linea —cada vez mas utilizada por los lectores— lo que en

ultima instancia beneficia a los consumidores.

Google esta contribuyendo al declive de la industria periodistica local y global'%’,
Con la expulsion progresiva de medios de prensa del mercado de publicacion de noticas

en linea, las conductas de Google no solo afectan dicho mercado, sino que ademas estan

138 Rand Fishkin, In 2020, Two Thirds of Google Searches Ended Without a Click, Sparktoro (22 de marzo
de 2021) disponible en https://sparktoro.com/blog/in-2020-two-thirds-of-google-searches-ended-without-
a-click/ Ultima visita 29 de dic. de 2023.

139 1d.

140 105 Penny Abernathy, The State of Local News — The 2022 Report, Northwestern Local News Initiative
(June 29, 2022), https://localnewsinitiative.northwestern.edu/research/state-of-local-news/report/.
106 14.

107 Caitlin Dewey, You probably haven’t even noticed Google’s sketchy quest to control the world’s
knowledge, Washington Post, Mayo 11, 2016, https://www.washingtonpost.com/news/the-
intersect/wp/2016/05/11/you-probably-havent-even-noticed-googles- sketchy-quest-to-control-the-
worlds-knowledge/.
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contribuyendo a la perdida de miles de puestos de trabajo de periodistas, reporteros y

redactores.

Con menos periodistas, se generan menos noticias. Y con menos periodistas, medios de

prensa v verificadores de hechos, se confirma cada vez menos la veracidad v exactitud de

las noticias e informacion que se publica en linea.

2. INDUSTRIA DE TECNOLOGIA DE PUBLICIDAD DIGITAL (ADTECH)

A. ANTECEDENTES SOBRE LA EVOLUCION DE LA
PUBLICIDAD EN MEDIOS, LA INDUSTRIA ADTECH Y EL
POSICIONAMIENTO DE GOOGLE EN ELLA

En las ultimas décadas, los diferentes medios de prensa han ofrecido contenidos
noticiosos a un precio accesible gracias a su financiamiento a través de la venta de avisaje
publicitario. Los ingresos por suscripciones y ventas de ejemplares fisicos no permiten
financiar las grandes inversiones que deben realizar los medios de prensa en la generacion
de noticias nacionales y locales —entre otros, solventar los equipos y operaciones de
reporteo e investigacion periodistica— por lo que su negocio se volveria insostenible si no

fuera por los ingresos por avisaje.

Histéricamente, con la circulacion de diarios impresos, los medios de prensa escrita solo
podian vender espacio publicitario para anuncios impresos estaticos. Todos quienes leian
o revisaban un perioddico en papel veian los mismos anuncios, a pesar de sus perfiles e
intereses diversos. Esto significaba que los anunciantes, para llegar al segmento de
lectores que realmente querian alcanzar, sélo podian presentar anuncios a una audiencia
amplia y variable. Como resultado, los lectores veian muchos anuncios que no eran
relevantes para ellos. Por el otro lado, los anunciantes gastaban dinero para llegar a
clientes fuera de su mercado objetivo y el espacio publicitario de los medios de prensa

tenia menos valor.

99



RojasPacini
Abogados

La migracion de los usuarios, lectores y auditores a internet ha transformado
fundamentalmente la publicacion de noticias y la publicidad. Hoy en dia, un importante
y creciente porcentaje de chilenos consume contenido de noticias a través de internet. En
sus sitios en linea, los medios de prensa pueden ofrecer nuevos tipos de contenido, como
infografias, videos, ensayos fotograficos, casi instantdneamente a los lectores. Ya no es
necesario que los lectores esperen el periddico del dia siguiente para obtener las noticias.
Y en lugar de los anuncios impresos estaticos del siglo XX, los medios de prensa
presentan a sus lectores lo que se conoce como “anuncios de display” (“anuncios en
espacios de avisaje”): anuncios basados en imagenes, texto y video que aparecen en la
pantalla del lector junto al contenido del medio de prensa. Con el cambio al contenido en

linea, los medios de prensa tienen la capacidad para mostrar anuncios unicos en cada

pagina v unicos para cada lector que visita sus sitios de noticias en internet.

Especificamente, medios de prensa (entre ellos Copesa) venden su espacio publicitario
en linea a anunciantes sobre la base de “impresion-por-impresion”. A medida que cada
lector carga el sitio de noticas en linea de un medio de prensa, ese medio puede llenar
cada espacio publicitario (Ilamado “impresion”) con un anuncio dirigido a ese usuario en
particular. Asi, los distintos lectores que acceden a la misma pagina del diario en linea
pueden ver anuncios diferentes, relevantes para cada uno de ellos. Esto hace que el
espacio publicitario de los diarios en linea sea notablemente mas valioso para los
anunciantes, quienes ya no necesitan gastar dinero en publicidad en espacios donde sea
poco probable que tenga un impacto. Por su lado, dicha publicidad de los diarios en linea
también es mas valiosa también para los lectores, quienes tienen mas probabilidades de

ver anuncios acordes con sus intereses.

En términos generales, los medios de presa venden impresiones en sus sitios de noticias
en linea a través de dos grandes categorias de canales de ventas: los canales “directos” y

los canales “indirectos”.
Las ventas directas se negocian previamente entre los medios de prensa y los

anunciantes, e incluyen campafias publicitarias vendidas por el personal interno de ventas

del medio de prensa. Los medios de prensa, tales como los de Copesa, a menudo reservan
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sus espacios publicitarios mas valiosos (por ejemplo, banners en la parte superior de la
pagina, o anuncios a pantalla completa durante eventos deportivos importantes) para el
canal de ventas directas. Los anunciantes también valoran las ventas directas porque
permiten una mayor flexibilidad y personalizaciéon en cémo un anunciante puede
presentar su anuncio. Por ejemplo, los anunciantes pueden adquirir un conjunto de
impresiones durante un periodo de tiempo especifico, dirigido a una audiencia particular
y apareciendo en una seccion especifica del sitio web de un medio o editor. Cuando un
lector llega a un sitio de noticas de un medio y dicho lector cumple con los criterios de la
audiencia particular a la que el anunciante quiere llegar con el avisaje adquirido por un
acuerdo directo, el medio carga instantdneamente el anuncio directo de acuerdo con el

trato con ese anunciante.

A diferencia de las ventas directas, las ventas indirectas no implican una negociacién
previa entre el medio de prensa y el anunciante, sino que los medios de prensa subastan
su espacio publicitario en tiempo real a través de lugares de negociacion electronicos
llamados ad exchanges (o plataformas de intercambios de anuncios). Cuando un lector
llega a un sitio de noticas de un medio y ningn acuerdo directo es aplicable o esta
disponible, el medio —para ese ‘inventario remanente’— solicita a los ad exchanges la
presentacion de ofertas. Los ad exchanges contactan a sus anunciantes participantes y
presentan sus ofertas para la impresion. Al finalizar este proceso, el medio de prensa elige
(en los hechos es el ad server para medios, en especial, el de Google, DFP, el que elige
en la gran mayoria de casos) el anuncio ganador y lo carga en el sitio de noticias en linea,
todo esto, antes de que la pagina termine de cargarse en el navegador. El proceso de
subasta de “inventario” de impresiones y carga del anuncio toma en total menos de medio

segundo.

Este proceso se repite para cada lector y cada pagina que el lector visita en un sitio de
noticias en linea. Como mencionamos, esto permite a los anunciantes dirigir sus anuncios
al lector en particular, segiin los datos disponibles sobre ese individuo. Ademas, cada
pagina tiene varios espacios donde los medios de prensa pueden mostrar un anuncio. Los
medios de prensa, como los de Copesa, tienen millones de lectores y, por lo tanto, muchos

millones de impresiones son llenadas por anunciantes todos los dias.
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La herramienta central para los grandes medios de prensa es el “servidor de anuncios para
medios” o “ad server para medios” (‘publisher ad server’), que organiza y vende el
inventario de anuncios de los medios de prensa tanto de manera directa como indirecta
para todas las plataformas del respectivo medio: escritorio, web movil y aplicaciones

moviles.

Cuando un usuario visita una pagina web a través de cualquiera de estas plataformas
(escritorio, web moévil y apps moviles), el ad server para medios accede al ID de usuario
anonimizado, ya sea desde una “cookie” almacenada en el navegador del usuario o desde
un identificador almacenado en el dispositivo movil del usuario. Luego, el servidor de
anuncios verifica si hay un acuerdo directo disponible para servir la(s) impresion(es) en

la pagina de noticias especifica que esta visitando de lector.

Si no hay un acuerdo directo disponible, el servidor de anuncios convoca a los ad
exchanges para organizar subastas para cada impresion. Como parte de la solicitud de
oferta dirigida a un ad exchange, el ad server para medios comunica el ID de usuario

anonimizado del lector.

Una vez convocado, cada ad exchange solicita a las “plataformas por el lado de la
demanda” (“DSPs”, por sus siglas en inglés) (también, junto con la redes de avisaje para
avisadores, ‘herramientas tecnoldgicas para anuncios por el lado de los compradores’)
que estan participando en el ad exchange, realizar ofertas en nombre de sus anunciantes.
Una DSP es un software automatizado de compra de publicidad que los anunciantes
utilizan para comprar inventario de anuncios de display. Como parte de la solicitud a las
DSPs, el ad exchange pasa el ID de usuario anonimizado, y las DSPs cruzan esa ID con
varias bases de datos para determinar si el lector es un buen candidato para un anuncio en
particular. Basdndose en la demanda del anunciante y la informacion disponible del
usuario, las DSPs ingresan, entonces, ofertas por la impresion en cuestion. Las redes de
avisaje para avisadores (Ad Networks) como Google Ads también son herramientas
tecnoldgicas Ad Tech por el lado de la demanda que cumplen funciones similares a las

indicadas aca. Sin embargo, por atributos adicionales de las DSPs, redes de avisaje para
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avisadores y las DSPs son sustitutos limitados entre si, segin se explicara al definir este

mercado.

Cada ad exchange recopila las ofertas disponibles, elige una DSP ganadora (o un Ad
Network ganador) y envia la oferta ganadora al ad server para medios. Si bien los ad
exchanges devuelven ofertas para impresiones individuales, cada oferta tiene un precio
en términos de “Costo por Mil” (“CPM”), o precio por mil impresiones. Por ejemplo,
cuando un ad exchange quiere ofertar $0.01 por una impresion individual, la oferta se

comunica al ad server para medios como $10 CPM.

Finalmente, el ad server para medios decide qué oferta de ad exchange aceptar. Si el ad
server para medios rechaza todas las ofertas, puede colocar un “anuncio propio” (house
ad) “auto-apoyo”, por ejemplo, un anuncio del medio de prensa que promociona su propia

marca, para llenar la impresion.

Al concluir este proceso de subasta, los medios de prensa ganan dinero cuando los
anuncios se cargan en sus paginas en lugar de cuando los lectores hacen clic en ellos. Esto
se debe a que los anunciantes pagan por impresiones, es decir, por el derecho a mostrar
sus anuncios en la pagina de noticias en linea de un medio de prensa. Cada producto
tecnologico publicitario cobra una tarifa por sus servicios, a menudo en funcioén de cada
impresion. Por ejemplo, el ad server para medios cobra al medio de prensa mensualmente

segun el volumen de impresiones servidas.

Por otro lado, los ad exchanges cobran al medio un porcentaje (llamado “revenue share”
0 “take rate”) del precio de venta de cada impresion. Para tener en cuenta ese “revenue
share”, los ad exchanges envian ofertas al servidor de anuncios de manera “neta”, es
decir, la oferta ganadora presentada por sus DSPs menos el “revenue share”. Finalmente,
las DSPs cobran a sus anunciantes una tarifa (también un “revenue share”) por sus
servicios, que incluyen identificar usuarios/lectores relevantes y evaluar la efectividad de

los anuncios mostrados.
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La siguiente grafica representa los productos relevantes de tecnologia publicitaria, con
los compradores (es decir, anunciantes) a la izquierda y los vendedores (es decir, medios

de prensa) a la derecha.

Productos/Mercados Ad-Tech!4!

Anunciante
Anunciante
Anunciante

Anunciante
Anunciante
Anunciante

Ad Exchange

Plataforma por el
lado de la demanda
(DSP)

Ad server
Ad Exchange . Medio de Prensa
. para medios

Plataforma por el
lado de la demanda
(DSP)

Ad Exchange

Segun se mostrard mas adelante, Google es el actor dominante en cada uno de estos
mercados de tecnologia publicitaria y, por lo tanto, controla la compra y venta de
inventario de anuncios de display en la mayor parte de internet. El ad server para medios

de Google, “DoubleClick for Publishers” (“DFP”), controla mas del 90% del mercado

de ad servers para medios, segin distintas estimaciones para los mercados geograficos
mas relevantes. Google ofrece tanto una version gratuita de DFP como una version de
pago para medios de prensa que necesitan ciertas caracteristicas adicionales para

monetizar su inventario.!4?

El ad exchange de Google, “DoubleClick Ad exchange” (“AdX”), controla mas del 60%

del mercado de ad exchanges.'*?

Finalmente, Google ofrece dos DSPs: “Google Ads” (para pequefios anunciantes) y

“Display & Video 360” (“DV360”) (para agencias y anunciantes mas grandes), que

141 Demanda de Gannett Co. Inc. v Google LLC, Case 1:23-cv-05177 (20 de junio de 2023) (“Demanda de
Gannett”) 9 46. Disponible en: https:/www.gannett.com/wp-content/uploads/2023/06/2023-06-20-01-
Gannett-v.-Google-Complaint.pdf.

142 Demanda de Gannett 9 47. Demanda del Departamento de Justicia en contra de Google en el mercado
de Ad Tech, en adelante “DOJ Ad Tech” q 75. Disponible en: https://www.justice.gov/media/1269636/dl
143 Demanda de Gannett § 48.
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controlan més del 70% del mercado de DSP.'** Como se explicara al definir los mercados

relevantes de herramientas tecnoldgicas por el lado de la demanda o compra de avisaje

digital y, en particular, las redes de avisaje para avisadores (redes como Google Ads), y
las plataformas por el lado de la demanda como DV360 presentan una serie de diferencias

y son sustitutos bastante limitados entre si.!*®

Durante mas de doce afios, Copesa ha licenciado DFP como su ad server para medios
para la gran mayoria de sus publicaciones de anuncios, desde el afio 2018, a través del
servicio provisto por Google a través del contrato “Google Ad Manager” o ‘GAM’ que
vincula los servicios de DFP (el ad server para medios de Google) y de AdX (el ad
exchange de Google). AdX es el ad exchange principalmente utilizado por Copesa. Hoy
en dia, AdX controla el 82% de todas las impresiones programaticas servidas en los sitios
de los diarios en linea de Copesa. En comparacion, el ad exchange competidor mas
cercano a AdX utilizado por Copesa es SmartAd server y éste intermedia solo el 2,7% de

las impresiones programaticas de Copesa.!*®

A comienzos de la década de los 2000, Google habia comenzado a monetizar eficazmente
su motor de busqueda siguiendo un modelo de avisaje digital asociado a resultados de
busquedas. Una alta demanda por avisaje de parte de anunciantes se volcd hacia las
herramientas que Google puso entonces a disposicion (Google Ads, AdWords) para que
los avisadores consiguieran la colocacion de avisos junto a los resultados de busquedas
en Google. A partir de la traccién conseguida y ciertos grados de cautividad de esta
demanda por avisaje digital, segun explicaremos luego, Google identific6 oportunidades
adicionales de monetizacion de la misma y decidid participar en los mercados de
intermediacion de avisaje digital con terceros medios: éste fue el comienzo de su

estrategia de posicionamiento en tecnologia publicitaria.'’

144 Demanda de Gannett § 48.

45V, infra, (2) (c) Herramientas tecnoldgicas por el lado de la demanda o compra de avisaje digital y, en
particular, las redes de avisaje para avisadores (Advertiser Ad Networks)

146 Demanda de Gannett § 49.

“7DOJ Ad Tech 99 76-77.
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Google alcanzod su dominancia en tecnologia publicitaria via adquisiciones, no por
haberla construido con desarrollos propios. Google compré su ad server para medios y su
ad exchange lider cuando adquirié DoubleClick a principios de 2008. En 2011, Google
adquiri6 a su rival AdMeld, que los medios habian comenzado a utilizar para introducir
competencia entre ad exchanges. Ademas, a lo largo de los afios, Google ha adquirido
varios otros servicios de tecnologia publicitaria, incluyendo la tecnologia lider de ad
servers para pequefos desarrolladores de aplicaciones moviles (AdMob) y el precursor
de la plataforma de gestion de datos de Google (Google Analytics, anteriormente

Adometry).!*8

Habiendo alcanzado el control sobre cada mercado de productos de tecnologia
publicitaria, Google cobra tarifas tanto a los medios de prensa como a los anunciantes,
por la venta de cada impresion. Por defecto, Google cobra a los medios una tarifa por
servir la impresion y luego una segunda tarifa (por el uso de AdX, tipicamente, un
‘revenue share’ de no menos de un 20% del precio de venta y quiza mayor, lo que no
podemos saber por la falta de transparencia) por gestionar la subasta en su ad exchange.
En el lado del anunciante, Google cobra un revenue share por su servicio de DSP y luego

otras tarifas por analisis de datos.!#’

Dado que Google cobra revenue shares, recauda una tarifa de ad exchange a los medios
de prensa solo si AdX gana el derecho a intermediar la transaccion. De manera similar,
su DSP cobra una tarifa solo si proporciona finalmente un anuncio para llenar la
impresion. Si el ad exchange y el DSP de Google no ganan la impresion, Google no
obtiene ingresos de revenue share. Aunque lo habitual seria que esto proporcionara a
Google un incentivo para devolver la oferta mas competitiva posible, Google puede
abusar de sus posiciones de monopolio para devolver ofertas deprimidas y aun asi ganar

mas inventario de medios. El resultado es mas dinero para Google.!'*°

18 Demanda de Gannett § 50.
1% Demanda de Gannett § 51.
139 Demanda de Gannett § 52.
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Las participaciones de mercado alcanzadas por Google en cada segmento se ilustran en

el siguiente diagrama:!>!

Sell-Side Inventor Buy-Side Demand
Y
/' * 80% Market share
° <
Google AdExchange .\ Google Ade
Advertiser
Ad Network
{Small & Lorge
Advertson)
Ad
Exchange
Display &
*50% P Video 360
* 40% Market Share

B. LOS MERCADOS RELEVANTES DE AD TECH

Antes de definir en detalle los distintos mercados relevantes de Ad Tech en que Google

tiene una posiciéon dominante y en los que implementa una serie de conductas contrarias

a la normativa de libre competencia, es de interés describir, en un plano mas general, (1)

el mercado de avisaje no asociado a busquedas (y por qué razones éste se diferencia del

mercado de avisaje asociado a busquedas); y, (2) el mercado de intermediacion de avisaje

no asociado a busquedas (y por qué razon éste se diferencia del mercado de

intermediacion de avisaje asociado a biisquedas). Hecho eso, nos enfocaremos con mayor

profundidad en los mercados relevantes objeto de esta seccion de la demanda, a saber, los

mercados de (a) Ad Servers para Medios, (b) Ad exchanges, y (c) Herramientas

tecnologicas por el lado de la demanda o compra de avisaje digital y, en particular, las

redes de avisaje para avisadores (Advertiser Ad Networks).

151 DOJ Ad Tech § 75.
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1) MERCADO DE AVISAJE NO ASOCIADO A BUSQUEDAS

La publicidad no relacionada a la bisqueda es un mercado relevante de producto en si

mismo. La publicidad asociada a la busqueda en linea y la publicidad no relacionada o

asociada a la busqueda no son sustitutos.

La publicidad de busqueda en linea y la no asociada a busquedas en linea pueden

distinguirse por la forma en que se activa un anuncio para que aparezca en pantalla. Los
anuncios de busqueda en linea s6lo pueden aparecer encima, debajo o al lado del resultado
de una consulta introducida en un motor de busqueda y se seleccionan en funcion de las
palabras clave de la consulta. Por el contrario, los anuncios en linea que no son de
busqueda pueden aparecer en cualquier sitio web y —en términos generales— pueden ser
contextuales (es decir, seleccionados en funcion del contenido de la pagina web en la que

se muestran) o no contextuales (anuncios de display).!>?

Estos dos tipos de publicidad tienen diferente apariencia o formato. La publicidad de
busqueda en linea suele basarse exclusivamente en texto, mientras que la publicidad no
relacionada a busquedas (en particular, la publicidad grafica) incluye una variedad de

formatos de medios textuales, graficos y de video.

A diferencia de los anuncios que no son de busqueda, los anuncios de busqueda en linea

tienen una mayor capacidad intrinseca de responder a un interés inmediato de un usuario

de forma precisa. Los proveedores de publicidad asociada a busquedas sirven anuncios

en tiempo real en respuesta a la manifestacion de interés por un servicio o producto que

152 Declaracion del 2 de mayo de 2012 ante la Comision Federal de Comercio de EE.UU. (“FTC”) de
Google (tachado) en la que distinguid entre estas dos categorias principales de anuncios: “Utilizamos el
término AdSense para los editores, para que publiquen anuncios de Google en su sitio. Y diferenciamos --
diferenciamos -- en el mundo de la publicidad, hay dos tipos diferentes de inventario. Esta la busqueda. Es
decir, hay muchos tipos diferentes de inventario. Pero un tipo de forma en la que pensamos en el servicio
de anuncios es en una pagina de busqueda, y otra seria en una... una pagina que tiene contenido. Y parte
de la segmentacion que hariamos seria diferente entre esos dos tipos de paginas”.

Respuesta de Liberty Global/Virgin Media a la Comision Europea, que indica que “los anuncios de
busqueda en linea suelen basarse mdas en el texto y son directamente relevantes para la consulta de
busqueda introducida por el usuario, mientras que los anuncios en pantalla pueden ser mds genéricos y
basarse mas en imdgenes. Internamente, la gestion de los anuncios de busqueda en linea y de los anuncios
que no son de busqueda en linea se asigna a equipos diferentes”. Decision CE Google Search (AdSense),
pags. 29 y 30.
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un usuario realiza a través de las palabras clave de una consulta, por lo que llegan a una
audiencia ya interesada en el momento en que dicha audiencia estd mas cerca de

responder a un mensaje publicitario concreto.!?

La publicidad no relacionada a busquedas ofrece un menor grado de precisién en la

segmentacion. Aunque los anuncios no relacionados a busquedas se ajustan a la ubicacion
y los intereses generales del usuario, carecen de la capacidad clave de los anuncios de

busqueda para apuntar a la solicitud precisa de un usuario.!>*

La capacidad de los anuncios de biisqueda para responder a un interés preciso del usuario

los distingue de otras formas de publicidad en linea que ofrecen una mayor capacidad de

segmentacion, como los anuncios contextuales, los anuncios dirigidos en funcion del

comportamiento y los anuncios publicados en redes sociales.!>?

153 Los anunciantes identifican este momento como el final del denominado “embudo de compra”, es decir,
cuando el usuario esta cerca del paso final, la compra: ““/...] si entras en Google y escribes camara digital,
es muy probable que estés intentando comprar la camara digital. Mientras que si estas dando vueltas por
la red leyendo fotografia digital [...] es menos probable que estés comprando en ese instante.” 1.os
proveedores de publicidad de biisqueda en linea pueden aumentar ain mas la precision de los anuncios de
blsqueda en linea programandolos para que s6lo aparezcan a los usuarios que busquen en un lugar
determinado. Decision CE Google Search (AdSense), pag. 31.
154 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 31.
155 (1) Aunque los anuncios contextuales en linea se dirigen al contenido que un usuario estd viendo y que
se espera que corresponda a su interés, en la prdctica esto ocurre con menos frecuencia que en el caso de
los anuncios de busqueda en linea, en particular porque el contenido visto puede no coincidir con el interés
real del usuario o no reflejar exactamente el mensaje publicitario. Ademdas, dado que los anuncios
contextuales en linea no se colocan en respuesta a una consulta del usuario, es menos probable que lleguen
al usuario en un momento en el que es probable que responda al mensaje publicitario. (2) La publicidad
basada en el comportamiento permite orientar los anuncios en linea no relacionados con la busqueda en
funcion del ‘historial web’ del usuario (es decir, acciones anteriores como visitas a un determinado sitio
web). Sin embargo, dado que estos anuncios no se publican en respuesta a una consulta del usuario, es
menos probable que correspondan a sus intereses en el momento de la exposicion. (3) Los anuncios en
linea que no son de busqueda y que se publican en las redes sociales permiten una mayor segmentacion
basada en el perfil de red del usuario. Una vez mas, sin embargo, dado que, a diferencia de los anuncios
de busqueda en linea, no se colocan en respuesta a una consulta, corresponden con menos frecuencia al
interés del usuario. Como se indica en el informe de 2010 de la ANC francesa sobre la publicidad en linea,
‘en la actualidad, sin embargo, las ofertas que se centran en los perfiles de los usuarios de las redes
sociales no parecen considerarse una alternativa creible a los anuncios basados en busquedas,
principalmente porque no satisfacen las consultas activas de los usuarios (los anuncios en Facebook se
utilizan predominantemente para camparias de branding gracias a la interaccion que ofrecen los botones
‘me gusta’ o ‘recomendar’)”.
Decision CE Google Search (AdSense), pags. 31 y 32.
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La publicidad de busqueda en linea es mas adecuada para convertir la demanda existente

en una compra, mientras que la publicidad no relacionada a la busqueda es mas eficaz

para crear conciencia de marca y nueva demanda.'>® Al respecto, la creacion de

notoriedad de marca es, a lo sumo, un objetivo secundario de la publicidad de busqueda
en linea; la publicidad de biisqueda en linea es relativamente ineficaz a la hora de dar a

conocer una marca.>’

Los anuncios de busqueda en linea obtienen mejores resultados que los anuncios gque no

son de busqueda en términos de CTR (‘click-through-rate’ o ‘tasa de clics’) v tasas de

conversion.!>® El rendimiento de la inversion en publicidad de busqueda en linea es mas

facil de estimar que el de la publicidad no relacionada a la busqueda.'*®

En la decision del caso Google Search (AdSense), la CE sefial6 que, en su investigacion,
la mayoria de los anunciantes, todos los editores/generadores de contenido, y la mitad de

las agencias de medios indicaron que seria poco probable que sustituyeran la totalidad o

156 «(1) Axel Springer, que afirmé que la creacion de notoriedad de marca es “otra razon, probablemente

secundaria, para utilizar los anuncios de busqueda”. (2) Labelium, que indico que, aunque los principales
objetivos de sus camparnias publicitarias de busqueda son la obtencion de respuestas directas y la creacion
de notoriedad de marca, no se plantearia sustituir total o parcialmente sus necesidades de anuncios de
busqueda por anuncios que no sean de busqueda en caso de que el precio de los primeros aumentara
permanentemente entre un 5% y un 10%. Esto se debe a que, segun Labelium, la rentabilidad de los
anuncios de busqueda es significativamente mejor que la de otros tipos de publicidad en linea. (3) Un
estudio de mercado de Econsultancy/SEMPO de 2010 lo confirma, ya que indica que el 76% de los
anunciantes encuestados y el 83% de las agencias de medios encuestadas identificaron la venta de
productos, servicios u otros contenidos en linea y la generacion de clientes potenciales como su principal
objetivo al utilizar la publicidad en buscadores. Solo el 5% de los anunciantes y el 4% de las agencias de
medios mencionaron la creacion de notoriedad de marca como objetivo principal, mientras que el 25% y
el 17%, respectivamente, lo mencionaron como objetivo secundario.”
Decision CE Google Search (AdSense), pags. 32 y 33.
157 «“4si lo confirma un correo electrénico interno de Google fechado el 19 de septiembre de 2008 en el que
, entonces en Google, afirmaba que: “los anuncios de display ayudan a crear el interés,
pero son los anuncios de busqueda los que ayudan a realizar la compra.”
Decision CE Google Search (AdSense), pag. 33.
158 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 33.
159 “Como los anunciantes pueden medir el nimero de clics en un anuncio de bisqueda en linea y la
conversion de estos clics en compras reales por palabra clave, pueden relacionar directamente su gasto
con las ventas generadas con cada palabra clave por la que han pujado. En cambio, el rendimiento de la
inversion de los anuncios en linea que no son de busqueda, en particular los anuncios de display, es mas
dificil de evaluar porque, normalmente, no hay una conexion directa entre la visualizacion de un anuncio
de este tipo y la realizacion de una compra. Asi lo confirma un estudio de Econsultancy/ExactTarget de
febrero de 2010, en el que el 54% de los anunciantes encuestados y el 35% de las agencias de medios
encuestadas identificaron la publicidad de busqueda en linea como el mejor canal de marketing digital
para poder medir el retorno de la inversion.”
Decision CE Google Search (AdSense), pag. 34.
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parte de sus anuncios de bisqueda por anuncios no relacionados a busqueda en caso de
que se produjera un aumento no transitorio del 5-10% en el precio de los anuncios de
busqueda en linea. Algunos editores también indicaron que esto se debe a que los ingresos
de los anuncios de busqueda en linea son muy superiores a los de los anuncios que no son
de busqueda.'®® La Comision Europea también se refirid a un estudio que destaca las
siguientes diferencias entre la publicidad de busqueda y la publicidad grafica: “Los
anuncios de busqueda tienen tres veces mas probabilidades de ser cliqueados que los
anuncios de display, los anuncios de busqueda son tres veces mds caros que los de display,
los anuncios en pantalla molestan mas a los internautas que los anuncios de busqueda,
y uno de cada tres expertos considera que los anuncios de busqueda son los mas eficaces,

uno de cada diez piensa lo mismo de los anuncios de display”.'®!

Desde el punto de vista de la oferta, la prestacion de servicios de publicidad en busquedas
en linea implica: (i) un servicio de busqueda general que haga “match” entre las consultas
de los usuarios con los resultados de las busquedas generales; (ii) tecnologia para hacer
“match” entre las palabras clave/consultas de los usuarios con las busquedas relevantes;
(ii1) un mecanismo de subasta de biisquedas en tiempo real para gestionar eficazmente la
venta de grandes volimenes de anuncios de busquedas; y (iv) la adquisicién de un nimero
suficiente de anunciantes. Cuantos mas anunciantes tengan acceso a una plataforma de
publicidad de busquedas en linea, més anuncios de busquedas en linea podran elegir para
hacer match con las consultas de los usuarios. Esto, a su vez, aumenta la relevancia de los
anuncios de busqueda en linea que pueden ofrecer en respuesta a una consulta y la
probabilidad de que los usuarios hagan clic en un anuncio de busqueda en linea que se les

haya ofrecido.

160 Decision CE Google Search (AdSense), pag. 34.
16! Informe del sector, elaborado por Statista (7 de abril de 2017), Decision CE Google Search (AdSense),
pag. 35.
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2) MERCADO DE INTERMEDIACION DE AVISAJE NO ASOCIADO A BUSQUEDAS

Existe una sustituibilidad limitada entre los servicios de intermediacion para la publicidad
asociada a bisquedas en linea y los servicios de intermediacion para la publicidad en linea

no asociada a busquedas.

En primer lugar, para prestar servicios de intermediacion para la publicidad asociada a
busquedas en linea, un intermediario debe establecer una plataforma de publicidad
asociada a busquedas en linea, lo que requiere importantes inversiones tecnologicas para

desarrollar un motor de bisqueda viable.

En segundo lugar, un intermediario debe invertir en el desarrollo de una tecnologia capaz
de hacer coincidir la publicidad y el interés del lector/ destinatario y un mecanismo de
subasta en tiempo real. Incluso para los proveedores existentes de servicios de
intermediacion publicitaria en linea no asociados a buisquedas, que pueden usar en cierta

medida su tecnologia preexistente, dichas inversiones siguen siendo significativas.

En tercer lugar, los servicios de intermediacion para la publicidad asociada a busquedas
en linea se basan en mayor medida en las ventajas de escala que los servicios de
intermediacion para la publicidad en linea no asociada a busquedas. Los intermediarios
que ofrecen servicios de publicidad asociada a busqueda en linea deben desarrollar una
cartera de publicidad asociada a busqueda lo suficientemente amplia para ofrecer
publicidad asociada a busqueda en linea que sean pertinentes como respuesta a una amplia
gama de palabras clave. Por el contrario, una gran cartera de publicidad en linea es menos
importante para los intermediarios que ofrecen publicidad no asociada a busqueda. Esto
se debe a que la publicidad en linea no asociada a buisquedas es mas eficiente para crear
conciencia de marca y nueva demanda en lugar de satisfacer las necesidades inmediatas

de los usuarios.
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En cuarto lugar, las declaraciones de los empleados de Google'®?

y los documentos
internos de Google, ' a los que se hace referencia en la decision AdSense de la Comision
Europea '®* confirman que existe una sustituibilidad limitada entre los servicios de
intermediacion para la publicidad asociada a busquedas en linea y los servicios de

intermediacion para publicidad no asociada a busquedas.

En quinto lugar, las formulaciones de la clausula de exclusividad en determinadas GSAs
(Google Services Agreements) con socios directos, a las que se hace referencia en la
decision de AdSense, distinguen especificamente entre los servicios de intermediacion
para la publicidad asociada a busquedas en linea y la publicidad no relacionada con

busquedas. 19

3) MERCADO RELEVANTE DE AD SERVERS PARA MEDIOS

Los ad servers para medios son la tecnologia fundamental que permite gestionar el
inventario de visualizacion (display ads, impresiones) y constituyen un mercado relevante

de producto en si mismo.

Los ad servers para medios son sistemas de gestion de inventario que los medios de prensa

utilizan para administrar su inventario disponible de anuncios de visualizacion en linea

162 Un empleado andénimo de Google sefialé en una declaracion del 2 de mayo de 2012 a la FTC de EE.UU.
una serie de diferencias entre el servicio de intermediacion de publicidad asociada a busqueda en linea de
Google y el servicio de intermediacion de publicidad digital no asociado a busqueda: “Consideramos que
estos son dos productos diferentes porque son dos productos diferentes [...] Asi que hay algunos casos en
los que se mezclan. Pero, en general, las tecnologias detras de ellos han sido diferentes. Y esa es la razon
por la que los vemos como dos productos diferentes. También ofrecemos a nuestros anunciantes la opcion
de seleccionar en cudl quieren participar o en ambas. Y por eso los miramos por separado”. Decision CE
Google Search (AdSense) parr. 198(1).

163 En un documento interno de Google titulado “2008 AdSense Business Review”, €l resumen ejecutivo
comienza diciendo: “La naturaleza de nuestros negocios AFS y AFC es fundamentalmente diferente. AFS
es principalmente un negocio de ‘asociacion’ con el [90-100] % de sus ingresos impulsados por el canal
directo y que consta de grandes socios con un alto volumen de trafico de busqueda. Por el contrario, AFC
parece ser un negocio de ‘red’ con el [80-90] % de sus ingresos impulsados por el canal en linea y que
consta de mas de un millén de editores mas pequefios”. Decision CE Google Search (AdSense) parr. 198(2).
164 Decision CE Google Search (AdSense) parr. 198.

165 L a clausula 6.2 del acuerdo de 1 de abril de 2009 citado en la decisién de AdSense establece: “Las Partes
reconocen que, a los efectos de la clausula 6.1, un servicio es igual o sustancialmente similar a (a) AdSense
para Servicios de Busqueda, si el servicio consiste en el suministro de anuncios dirigidos a palabras clave;
(b) AdSense para servicios de contenido, si el servicio consiste en el suministro de publicidad dirigida de
contenido que se genera automaticamente; [...]”. Decision CE Google Search (AdSense) parr. 198.
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(display ads, impresiones) en computadoras de escritorio, navegadores moviles y
aplicaciones moviles. Entre otras funciones, los ad servers para medios (1) recopilan
informacion de identificacion de usuarios; (2) gestionan canales de venta directa e
indirecta; (3) pronostican qué inventario estara disponible para vender; (4) permiten que
el equipo de ventas del medio de prensa ingrese requisitos y parametros para los anuncios
de visualizacion del medio de prensa; (5) asignan inventario entre ad exchanges; (6)
generan informes sobre el rendimiento del inventario de anuncios; (7) cargan anuncios en
el sitio web o la aplicaciéon moévil del medio de prensa; y (8) crean facturas para las ventas
directas del medio de prensa, y (9) gestionan el inventario de anuncios de visualizacion

tanto para sitios web como para aplicaciones moviles.

La mayoria de los medios de prensa utiliza un solo ad server para medios para gestionar
su inventario de anuncios. El “multihoming” entre varios ad servers para medios se hace
impracticable. Un medio no puede utilizar de manera eficiente varios softwares diferentes
para vender el mismo inventario. Por ejemplo, el uso de varios ad servers para medios
puede generar conflictos en el inventario de un medio de prensa. Ademads, es demasiado
costoso utilizar diferentes servidores de anuncios para vender conjuntos o tipos diferentes
de inventario (por ejemplo, anuncios de banner vs anuncios de video). Entre sus
numerosas publicaciones, es comercialmente razonable entonces que medios de prensa
como los de Copesa gestionen la totalidad o una parte muy mayoritaria de su inventario
de anuncios de visualizacion con la licencia de un solo ad server para medios. En los

hechos, un 95% de la venta directa e indirecta de publicidad digital de los medios de

Copesa es gestionado por el ad server para medios de Google (DFP) v el contrato GAM,

siendo marginal el uso de otros ad servers para medios, como por ejemplo Xandr, o la
gestion del inventario de Copesa a través de header bidding y otros partners de

monetizacion.

Los ad servers para medios son herramientas no intercambiables por los ad exchanges ni
por las herramientas tecnologicas de publicidad digital por el lado del comprador
conocidas como ‘redes de avisaje para avisadores’ (‘AdNetworks’). Por ejemplo, un ad
exchange no puede dirigir inventario a otros ad exchanges, ni cargar anuncios en la pagina

web del medio ni proporcionar informes sobre el rendimiento del inventario en multiples
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fuentes de demanda. De manera similar, una red de avisaje para avisadores no puede
gestionar y organizar multiples fuentes de demanda. Para los medios de prensa,
frecuentemente financiados por venta de avisaje, un ad server para medios es la Unica

herramienta que pueden utilizar para gestionar su inventario.

Internamente, Google reconoce que el mercado de ad servers para medios es diferente al
de los mercados de otros productos tecnologicos para anuncios. Google calcula su
participacion en el mercado de ad servers para medios sin tener en cuenta los ad

exchanges ni las redes de avisaje para avisadores'®.

Publicamente, Google ha reconocido que los ad servers para medios forman un mercado
distinto. Cuando Google adquiri6 DoubleClick y su principal ad server para medios,
Google indico a la Comision Federal de Comercio (FTC, por sus siglas en inglés) que un
ad server para medios no era un “sustituto directo” de una red de avisaje para avisadores,
calificando cualquier afirmaciéon en contrario como ‘“gravemente defectuosa y
completamente divorciada de la realidad comercial”. Segin Google, un aumento en el
precio del servidor de anuncios de DoubleClick habria llevado a los medios a “cambiar a
otros productos de ad servers para medios, como los disponibles en ese momento de '24/7

Real Media' y 'Atlas/aQuantive™.!6’

Construir un ad server para medios tampoco es una alternativa a licenciar un ad server
para medios. Construir un ad server para medios desde cero requiere escala, un capital
sustancial y un acceso profundo a recursos de ingenieria altamente sofisticados. Esta no
es una opcion viable para un medio de prensa, cuyo negocio es el elaboracion y
publicacion de noticias y contenido informativo, no el desarrollo de productos

tecnologicos.

El mercado geografico relevante es Chile. Los ad servers para medios disponibles en otros

paises no son un sustituto razonable para los ad servers disponibles en Chile.

166 Demanda de Gannett § 73.
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4) MERCADO RELEVANTE DE AD EXCHANGES

El mercado de ad exchanges para anuncios display en Chile es un mercado relevante de

producto en si mismo.

Los ad exchanges son plataformas de marketplace que subastan el inventario de
visualizacion (espacios display) de las paginas web y aplicaciones de los medios a
anunciantes finales a través de programas de compra de anuncios (incluidos los DSP) de

manera individual por impresion.

Los ad exchanges no son intercambiables con las redes de avisaje para avisadores, que
son mercados disefiados para medios y anunciantes de tamafio menor. A diferencia de las
redes de avisaje para avisadores, los ad exchanges no asumen el riesgo de inventario y
estan disefiados para integrarse con varios DSP para que los medios puedan recibir mas
ofertas por su inventario. Ademads, la mayoria de los grandes anunciantes compran
inventario principalmente a través de ad exchanges en lugar de redes de avisaje para
avisadores, reflejando que las redes de avisaje para avisadores no son un sustituto de los

ad exchanges.

Los ad exchanges tampoco son intercambiables con el canal de ventas directas. Comprar
y vender inventario publicitario directamente es costoso; un medio o editor debe emplear
un personal de ventas dedicado para gestionar, vender y servir campaiias publicitarias en

linea.

Ademas, dejando de lado el costo, sigue siendo comercialmente inviable para un medio
de prensa vender inventario publicitario solo a través de ventas directas. El suministro de
impresiones de un medio puede expandirse o contraerse segun el ciclo de noticias; no hay
forma de pre-negociar la venta de un objetivo mdvil. Los anunciantes que negocian
acuerdos directos tampoco quieren aparecer junto a ciertas historias que, aunque son
importantes, son sombrias o tragicas y no son adecuadas para ciertas campafias

publicitarias.
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Google mismo analiza el mercado de ad exchanges sin hacer referencia a los servidores
de anuncios, las redes de avisaje para avisadores o los DSP. Especificamente, Google
mide la participacion de mercado de AdX mediante el seguimiento de su porcentaje de
los ingresos totales del mercado ad exchange y el volumen de impresiones del ad
exchange, es decir, cuantas impresiones intermedia AdX en comparacion con los otros
ad exchanges. En tanto, Google describe las ventas directas y las redes de anuncios como

canales separados con “caracteristicas distintas™.!%8

Siendo el prop6dsito ultimo del ecosistema Ad Tech reunir de modo optimo demanda con

oferta de avisaje digital en tiempo real, ello se logra brindando a los medios de prensa las

alternativas mas amplias de demanda para su inventario v a los avisadores las alternativas

mas amplias de segmentacion de usuarios de medios (inventario de calidad). La demanda

por avisaje se consolida y/o canaliza a través del segmento ad exchanges de la cadena Ad
Tech. De este modo, resulta fundamental para una sana competencia y para que los efectos
de red indirectos de cada plataforma beneficien a sus usuarios, que éstos (es decir, tanto
medios de prensa por el lado de la oferta, y agencias y anunciantes por el lado de la
demanda), puedan participar simultineamente en diferentes plataformas rivales de
servicios Ad Tech (‘multihoming’) y asi beneficiarse de las mejoras que cada plataforma

sea capaz de implementar. '’

El mercado geografico relevante es Chile. Los ad exchanges disponibles en otros paises
no son un sustituto razonable para los ad exchanges para anuncios display ads en Chile.
Herramientas tecnoldgicas por el lado de la demanda o compra de avisaje digital y, en

particular, las redes de avisaje para avisadores (Advertiser Ad Networks)

Por el lado de la demanda o compra de avisaje digital existen herramientas tecnoldgicas
que hacen posible la participacion, configuracion y presentacion de requerimientos
(demanda o compra) de avisaje digital. En este segmento de la estructura Ad Tech, es

posible distinguir, por una parte, herramientas destinadas a avisadores de todo tipo, pero

168 Demanda de Gannett § 86.
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cuya utilizacidén se concentra hoy especialmente en avisadores de menor tamafio; y, por

la otra, herramientas destinadas a grandes avisadores y agencias de publicidad.

El primer segmento referido se conoce como ‘redes de avisaje para avisadores’
(Advertiser Ad Networks) donde participan avisadores de todo tipo y Google participa
con su herramienta Google Ads (también, ‘Ad Words’). El segundo segmento referido se
conoce como ‘plataformas por el lado de la demanda’ (Demand Side Platforms o ‘DSP’)
donde participan agencias y grandes avisadores y Google participa con su herramienta

Display & Video 360 o ‘DV360°.

Estos segmentos no son sustitutos entre si. En efecto, al explicar Google por qué razoén
Google Ads y DV360 cobran diferentes montos, Google sostiene: “Google Ads es una
oferta de servicio amplia utilizada por un rango de avisadores a partir de una base que
va desde pequerias empresas a grandes marcas. DV360 es utilizado especificamente por
grandes avisadores globales y sus agencias para ejecutar camparnas de marketing
complejas y, como tal, sus precios corresponden al de una solucion a nivel de

empresa”.!’

Para efectos de la presente demanda, interesa concentrarnos en la definicion de mercado

relevante que se identifica como redes de avisaje para avisadores (Advertiser Ad

Networks).

Una red de avisaje para avisadores ofrece herramientas tecnoldgicas autoservicio y de
facil utilizacion para la participacion en subastas que facilitan la colocacion de anuncios
en el inventario de publicidad display en la web abierta. Las redes de avisaje para
avisadores son accesibles a anunciantes menos sofisticados, aunque también pueden
utilizarlas anunciantes sofisticados. Las redes de avisaje para avisadores suelen
configurar su sencilla herramienta de puja con datos de segmentacion propios que valoran
de forma unica el inventario de medios de prensa y sus sitios web basandose en una

combinacion de fuentes de datos, incluida informacion sobre el sitio web, donde se

170 DOJ Ad Tech 9§ 299.
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mostrara el anuncio y qué usuario concreto visita el sitio web. Las redes de avisaje para
avisadores suelen cobrar a los anunciantes sobre la base de un costo-por-clic en lugar de
costo-por-impresion. Dado que las redes de avisaje para avisadores suelen adquirir el
inventario publicitario en funcion del costo-por-impresion, deben disponer de datos y de
una escala considerables para predecir con éxito la probabilidad de que el usuario haga
clic en el anuncio y, de este modo, arbitrar eficazmente la diferencia entre su costo de
adquisicion del inventario (costo-por-impresion) y el precio basado en costo-por-clic

cobrado a los anunciantes.

La red de avisaje para avisadores de Google para avisaje display a ser desplegados en
web abierta se denomina Google Display Network (‘GDN’) y es parte del producto
Google Ads de Google (también denominado ‘AdWords’).

Muchos avisadores que utilizan redes de avisaje para avisadores siguen experimentando
grandes limitaciones para sustituir dichas redes y llevar la totalidad o la mayor parte de
su inversion publicitaria hacia ‘plataformas por el lado de la demanda’ o DSPs (por sus
siglas en inglés), segiin se menciond, que corresponde a la otra gran herramienta
tecnologica de compra de avisaje que permite a grandes avisadores y agencias acceder al
inventario de la web abierta. Las DSPs exigen que el comprador gestione directamente
sus campafias publicitarias, no son razonablemente accesibles para los avisadores menos
sofisticados y a menudo exigen que los compradores utilicen sus propios datos para pujar
eficazmente por el inventario publicitario. Segun se menciond anteriormente, Google
distingue con claridad entre los servicios provistos por redes de avisaje para avisadores
(en su caso, Google Ads) y los servicios provistos por DSPs (en su caso, DV360). En
efecto, las redes de avisaje para avisadores que facilitan la venta de publicidad digital en
plataformas de busqueda, redes sociales o aplicaciones no compran inventario a medios

con sitios web abiertos y tienen un alcance distinto y mas limitado.!”!

171 DOJ Ad Tech 99 297-300.
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C. POSICION DOMINANTE DE GOOGLE EN CADA MERCADO

1) IMPORTANCIA DE LA ESCALA Y LOS EFECTOS DE RED

La escala es un factor critico para el éxito a largo plazo de cada uno de los productos que
componen el conjunto de segmentos de la industria Ad Tech o tecnologia publicitaria. La
escala y los efectos de red relacionados son acumulativos; refuerzan el poder de mercado
de las empresas incumbentes y levantan barreras de entrada y a la competencia para los
rivales nacientes y mas pequefios. En la publicidad digital en linea no asociada a

busquedas hay al menos tres dimensiones importantes de la escala en juego.

En primer lugar, escala en tecnologia publicitaria significa contar con un niimero y una
variedad importante de medios de prensa y avisadores que utilicen un determinado
producto de tecnologia publicitaria. Por ejemplo, un ad exchange que tenga una escala
significativa disfruta de un gran nlimero y variados tipos de (i) inventario publicitario de
medios de prensa, por un lado; y (ii) avisadores que pujan a través del ad exchange, por
el otro. Esta escala es clave para atraer tanto a medios como a avisadores hacia el ad
exchange, porque los ad exchanges se caracterizan por fuertes efectos de red (lo que
significa que el valor de un ad exchange para sus usuarios aumenta a medida que mas
usuarios adoptan la herramienta). Un ad exchange con acceso a mas inventario -
especialmente con acceso al inventario mds solicitado- serd mas atractivo para los
avisadores. Del mismo modo, un ad exchange con mas avisadores -y mas avisadores que
operen en exclusiva a través de dicho ad exchange- sera mas atractivo para los medios.
Este aspecto de la escala se manifiesta de forma similar, aunque menos pronunciada, en
los ad servers para medios. Por ejemplo, un inventario mayor y mas valioso justifica que

un ad exchange incurra en el costo de integrarse con un ad server para medios en concreto.

Los ad servers para medios son también relativamente mas caros de construir y
relativamente menos caros de gestionar, por lo que una base de medios mas amplia
permite al ad server para medios repartir los costos fijos entre mas medios. En cuanto a
las herramientas de compra de publicidad por el lado de avisadores, un mayor nimero de

avisadores y mas gasto publicitario global atraerdn a los medios a una herramienta
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concreta. Ademas, en la medida en que una herramienta de compra de publicidad para los
avisadores tenga acceso a los datos extraidos de un ad server relacionado por el lado de
la venta, la herramienta de compra de publicidad para avisadores puede alcanzar

capacidades unicas de personalizacidon y segmentacion.

En segundo lugar, la escala incluye el niimero y la calidad de las impresiones que los
medios de prensa han ofrecido para subastar a través del producto de tecnologia
publicitaria, el numero de posturas que los avisadores han presentado y el nimero de
transacciones que se ha completado -asi como los ingresos asociados a esas transacciones.
Cuantos mas negocios haya realizado el proveedor de tecnologia publicitaria, mas datos
tendra y mayor capacidad tendra para aumentar el valor de sus servicios. Por ejemplo, un
proveedor de tecnologia publicitaria que sea capaz de ver una franja mayor de inventario
publicitario disponible para subasta tendrd mas informacién sobre el universo de
inventario disponible y podra, consecuentemente, ajustar -o sugerir ajustes- al
comportamiento de puja de su cliente. Ademads, un proveedor de tecnologia publicitaria
capaz de ver a escala quién compra o puja por el inventario en tltima instancia y a qué
precios, puede crear estrategias de puja que pueden utilizarse para predecir con mayor
precision futuras subastas de un inventario similar. Por ejemplo, la capacidad de observar
la profundidad y la distribucion de las pujas por diferentes inventarios publicitarios puede
proporcionar datos valiosos sobre como podria cambiar la demanda en funcion del precio
y otros factores. Ademas, los datos relativos a las estrategias de compra de los avisadores,
y como toda esta informacion cambia a través del tiempo, son increiblemente ttiles. Sin
acceso a este tipo de informacidn a escala sobre inventario, pujas y transacciones, un
proveedor de tecnologia publicitaria es menos capaz de ofrecer una herramienta de

tecnologia publicitaria competitiva a medios o avisadores.

En tercer lugar, la escala incluye la profundidad de los datos de personalizacion o
segmentacion de que dispone un producto de tecnologia publicitaria y que puede utilizar
para identificar las coincidencias mas valiosas entre determinadas piezas de inventario de
medios de prensa y las preferencias de avisadores. Este aspecto de la escala en el
ecosistema de la tecnologia publicitaria se ve influido tanto por el acceso de un proveedor

de tecnologia publicitaria a datos de segmentacion relevantes, procedentes de visualizar
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y adjudicarse mas transacciones de publicidad digital (lo que puede proporcionar
informacion importante sobre las caracteristicas y el comportamiento de un usuario de
internet), asi como también del acceso a datos provenientes de otras partes de su negocio
(por ejemplo, el acceso de Google a datos contextuales de sitios web y perfiles de usuario

detallados sobre sus clientes que utilizan Search, Chrome, Android o Gmail).

La capacidad de un producto de tecnologia publicitaria para alcanzar escala en estas
dimensiones es importante para su éxito a largo plazo. Para un ad exchange, aumentar el
inventario de impresiones de medios y la demanda de avisadores, comprender el
panorama probable de las pujas basandose en transacciones anteriores y tener acceso a
datos detallados contextuales y de segmentacion de usuarios, aumentan las posibilidades
de ese ad exchange de ser el proveedor del avisador cuya postura sea, en tltima instancia,
seleccionada por el ad server para medios. Esto es clave dado que los ad exchanges sélo
recaudan una participacion en los ingresos (revenue share) de las posturas ganadoras, a
pesar de que el ad exchange incurre en costos (de personal, equipos y capacidad de
procesamiento) por cada llamado a presentar posturas y respuesta de presentacion de
postura, sea que €sta gane o pierda. Un ad exchange que carezca de acceso suficiente a
estas variadas dimensiones de escala puede ser incapaz de competir eficazmente, innovar

o, incluso, operar.

2) POSICIONAMIENTO Y ADQUISICION DE DOMINANCIA POR GOOGLE EN LOS

DIVERSOS SEGMENTOS DE AD TECH VIiA ADQUISICIONES

Por més de quince afios, para posicionarse y consolidar su dominancia en los distintos
segmentos de Ad Tech, Google ha desplegado una estrategia compleja y sofisticada
compuesta de diversos pilares. Algunos de ellos han consistido en conductas
derechamente anticompetitivas y, otros, son demostrativos de las limitaciones del control
preventivo de operaciones de concentracion y de una baja comprension que por afios
mantuvieron las autoridades de competencia de los riesgos de adquisiciones en mercados

digitales.

122



RojasPacini
Abogados

Las imputaciones centrales en esta parte de la demanda dicen relacion con conductas
anticompetitivas de Google que dan cuenta de una estrategia continua constitutiva de un
abuso de posicion dominante y de otros ilicitos contra la normativa de libre competencia,
que le han permitido alcanzar, mantener y/o incrementar su posicion de dominio en los
diversos segmentos de las tecnologias Ad Tech, vulnerando la normativa de libre
competencia. Las précticas de Google incluyen la exclusion de rivales; vinculaciones de
servicios de manera anticompetitiva; adquisicion, en los hechos, del control del inventario
de los medios; manipulacion de licitaciones, afectando a clientes y rivales; y, un conjunto
de conductas estratégicas de ‘blindaje’ frente al header bidding que se han traducido en
una suerte de ‘entrada al mercado controlada por Google’ de los ad exchanges rivales al
ad exchange de Google. Resultado de todo lo anterior, Google ha alcanzado el poder para
degradar el inventario de los medios de prensa en el solo interés de Google, afectando
con ello los ingresos de los medios, la calidad de los contenidos y la posibilidad de

permitir la innovacion en el ecosistema Ad Tech.

Las conductas anticompetitivas anteriormente referidas se detallaran en lo que sigue. Pero
antes de enfocarnos en ellas, resulta oportuno dar cuenta, brevemente, del
posicionamiento y adquisicion de la posiciéon de dominio por Google en los distintos
mercados Ad Tech, los que se han caracterizado por adquisiciones o crecimiento

inorganico y no por desarrollos propios o crecimiento organico de Google.

La entrada al mercado de avisaje display y su intermediacion fue conseguida por Google
apoyandose en su fortaleza como motor de busquedas en linea y en avisaje asociado a
busquedas. Google logroé lo anterior hacia 2003, reconfigurando la herramienta ‘Google
Ads’ (més tarde, ‘Ad Words’), concebida para anunciantes de avisaje asociado a
busquedas, como herramienta que fuera utilizada por defecto por empresas avisadoras
para contratar avisaje con terceras partes, como los medios de prensa, lo que configuraria
el ‘Google Display Network’ (GDN). A nivel global, mas de dos millones de avisadores

gastan cerca de USD$ 11 mil millones al afio en inventario display web a través de Google
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Ads, fuente de demanda e ingresos para los medios de prensa que se ha tornado

irremplazable.!7?

En el afio 2006, para mejorar su limitado acceso a inventario display premium no-Google,
Google tenia dos alternativas: Podia explorar integrarse con algiin ad server existente pero
con el riesgo de perder, en todo o parte, el control sobre su demanda cautiva a través de
Google Ads; o, podia explorar el desarrollo de un ad server propio. Google opt6 por lo
segundo, pero fracasé al no generar la traccion suficiente de medios de prensa.!”® Este
fracaso condujo a Google a la adquisicion de DoubleClick en 2008 por USD$ 3.100
millones. Es decir, en lugar de innovar y competir, Google opt6 por adquirir el ad server
para medios lider del mercado (con un 60% de participacion a la fecha de la adquisicion)

y que ademas se encontraba desarrollando un incipiente ad exchange: AdX.

Resulta dificil subestimar lo que esta adquisicion llegd a implicar para Google en los
segmentos Ad Tech: (1) DoubleClick brind6 a Google acceso directo al inventario display
de los medios!™; (2) Google, por primera vez, se posiciond tanto por el lado de la
demanda como por el lado de la oferta de avisaje display'’>; (3) con este posicionamiento,
Google se protegio de la amenaza de que terceros rivales consiguieran desintermediar la
relacion avisadores-medios con tecnologias que permitieran ‘saltarse’ a Google!’®; (4) el
control, en los hechos, del inventario de los medios le permitia a Google controlar el
proceso y definir las reglas a través de las cuales dicho inventario era vendido!”’; y (5)

En el segmento de ad servers para medios, los costos de cambio son muy elevados.!”®

Sin embargo, al investigar esta operacion, la FTC de EE.UU. subestimo los riesgos para
la competencia que ella representaba. A pesar del 60% de participacion de mercado de
DoubleClick, la autoridad estim6 que los costos de cambio eran relativamente bajos, lo

que reducia los riesgos anticompetitivos.!”
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Otras adquisiciones posteriores a DoubleClick siguieron consolidando la posicion de
Google en los distintos segmentos Ad Tech. La compra en 2010 de Invite Media en
USDS 81 millones impidio el desarrollo de un rival en herramientas Ad Tech para grandes
anunciantes y agencias. Google subsumi6 Invite Media en su DV360 que se encontraba
desarrollando en esa época. '3 Asimismo, en 2011, la adquisicion de Ad Meld en
USDS$ 400 millones implicé que Google se apropiara de una tecnologia que, antes de la
adquisicion, permitia a los medios de prensa optimizar su inventario e ingresos mediante
la comparacion de demanda proveniente de diferentes fuentes (tecnologia ‘yield
management’), lo que introducia presiéon competitiva y facilitaba con ello la entrada de
ad exchanges y anunciantes dado que los medios estarian mas abiertos a cambiar de
proveedor. En este sentido, Ad Meld y el yield management representaban para los
medios de prensa una alternativa de arquitectura abierta, de competencia efectiva entre
ad exchanges y un costo significativamente inferior a aquel cobrado por Google, lo que
implicaba una amenaza seria para el posicionamiento de Google. Google compré a su
rival y de este modo anul6 la amenaza y toda ventaja que estaban obteniendo los medios

de prensa por el desarrollo de esta tecnologia.'®!

“Poco después del cierre de la compra de AdMeld, Google incorporo la funcion de yield
management de AdMeld al DFP y migro a todos los consumidores de AdMeld a AdX.
Cabe notar que Google luego dio de baja la naciente tecnologia para subastar en tiempo
real de AdMeld, anulando una amenaza competitiva que de otro modo podria haber
desafiado la posicion de mercado de Google y haber forzado a Google a moverse hacia
un sistema mas abierto que permitiera a los medios de prensa utilizar la innovadora
tecnologia de AdMeld para facilitar la competencia en tiempo real entre ad exchanges

no-Google y avisadores. "%

“Al adquirir AdMeld, Google elimino la competencia existente entre AdMeld y los

productos por el lado de la venta de Google, excluyo cualquier competencia potencial y
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contribuyo a eliminar la tecnologia de yield management lider que Google sabia que

podia desplazar sus posiciones dominantes en los mercados. %

“Después de adquirir AdMeld y asesinar su innovadora tecnologia para evitar que los
medios de prensa tuvieran la oportunidad de experimentar competencia en tiempo real
entre Google y sus rivales en ad exchanges y en ad servers para medios, Google ataco
iniciativas similares de los medios que apuntaban a permitir que el ad exchange de

Google se integrara con ad servers para medios rivales”. 1%

a) POSICION DOMINANTE DE GOOGLE EN AD SERVERS PARA MEDIOS

Google es un cuasi monopolio en el mercado relevante de ad servers para medios. El DFP
de Google (rebautizado como parte de “Google Ad Manager”) tiene hoy mas del 90% de
participacion de mercado, participacion que casi se ha duplicado desde que Google
adquirié DoubleClick en 2008. Desde entonces, varios rivales en servicios de ad servers
para medios, incluyendo a 24/7 Real Media, aQuantive y ValueClick han abandonado el
mercado. Hoy, practicamente no quedan competidores en el mercado de servidores de

anuncios.

La participacion de mercado de Google ha crecido constantemente desde que adquirio el
servidor de anuncios de DoubleClick. En 2010, solo dos afios después de adquirir DFP,
Google estimd internamente que su servidor de anuncios gestionaba el 78% del gasto
bruto en publicidad display en los 400 principales medios de prensa de América del Norte.
Para el 2012, aproximadamente el 85% de los medios de prensa en Estados Unidos tenia
licencia del servidor de anuncios de Google. Esa cifra crecié a mas del 90% en 2015.!85
En el mercado chileno, la participacion de Google --con DFP y el contrato GAM-- en el
mercado de ad servers para medios es estimada por Copesa en alrededor de 95%, mientras
la participacion de otros ad servers para medios, como Xandr y Smart Adserver es

marginal.

183 DOJ Ad Tech 153
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El poder de Google y su abuso es evidente. Durante afos, Google ha degradado la calidad
de su ad server para medios con limitaciones severas, a pesar de la insatisfaccion
generalizada entre los medios de prensa. Como se discute a continuacion, Google (1) ha
degradado la capacidad de los medios de prensa para medir el rendimiento entre distintos
ad exchanges; (2) ha limitado la capacidad de los medios de prensa para fijar precios mas
altos para su inventario; (3) ha reducido la competencia en tiempo real entre ad
exchanges; y (4) ha permitido que el ad exchange de Google devuelva ofertas basadas en

la informacion de las ofertas de los competidores.

El poder de Google en el servicio de ad servers para medios estd protegido por barreras a
la entrada elevadas. Cambiar de ad server para medios de prensa es costoso y requiere
muchos recursos. Medios de prensa, como los de Copesa, necesitarian reconfigurar
millones de péaginas web para cambiar de servidor de anuncios, y habria un riesgo
significativo de pérdida de ingresos si hubiera algiin problema durante el proceso de

transicion.

Otra barrera a la entrada es que Google ha vinculado su servidor de anuncios a AdX, que
es el ad exchange dominante en el mercado de ad exchanges. Hoy en dia, los medios no
pueden acceder a ofertas en tiempo real de AdX sin usar DFP. Cualquier competidor en
servicios de ad servers para medios tendria que ingresar simultdneamente en los mercados
de ad exchanges y de servidores de anuncios para medios, y a una escala suficiente para
convencer a los medios de prensa de prescindir de AdX. Tal entrada simultanea en los

mercados de ad exchanges y de ad servers para medios es practicamente imposible.

b) POSICION DOMINANTE DE GOOGLE EN AD EXCHANGES

Google detenta una posicion dominante en el mercado relevante de ad exchanges para
anuncios display. El ad exchange de Google (AdX) transa mas del 60% de todo el
inventario de anuncios display vendido en ad exchanges. Por ejemplo, desde octubre de
2018 hasta octubre de 2019, AdX transo mas del 60% de todo el inventario de anuncios
display vendido a través de ad exchanges en los Estados Unidos. Otro estudio de mercado

muestra que AdX controla mas del 64% del gasto en publicidad de anuncios display. AdX
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es el principal ad exchange utilizado por Copesa: AdX intermedia en torno al 82% de
todo el inventario de anuncios programaticos de Copesa. Al igual que lo que ocurre en el
mercado de EE.UU., los competidores mas grandes de AdX, como Rubicon, AppNexus
e Index Exchange, transan una parte mucho menor (normalmente alrededor del 4% o 5%
cada uno) de impresiones display para la mayoria de los medios de prensa. Es lo que
ocurre en Chile con Smart Adserver, el segundo ad exchange mas utilizado por Copesa,
que no llega a transar mas del 2,7% de los anuncios programadticos de nuestra

representada. '8¢

El poder de Google y su abuso en el mercado relevante de ad exchanges también es
evidente. AdX puede pagar significativamente menos por el inventario de los medios de
prensa sin perder cuota de mercado (una suerte de poder de mercado de compra de
Google). Google ofrece precios mas bajos por el inventario de los medios de prensa, pero

aun asi los medios de prensa realizan mas transacciones a través de su ad exchange.'®’

Ademas, Google cobra un revenue share sustancialmente mas alto que sus rivales, y su
cuota de mercado ha crecido (mientras la cuota de mercado de los rivales ha disminuido)
a pesar de que los rivales han reducido sus cobros por participaciones en los ingresos en
los ultimos afos. En 2017, por ejemplo, los ad exchanges rivales redujeron drasticamente
sus tasas de comision al 12% o menos. Muchos otros ad exchanges cobran como maximo
una tasa de comision del 15%. En cambio, AdX mantiene una tasa de comision promedio

del 20% y atin puede aumentar su cuota de mercado.!®?

Google reconocidé internamente que las fuerzas del mercado en funcionamiento se
esperaria que redujeran las tarifas del ad exchange al 5%, porque “un 20% solo para la
plataforma/exchange por el lado de venta no esta probablemente justificado por el valor”.

Sin embargo, el revenue share de AdX no ha cambiado. Por lo tanto, Google puede

136 Demanda de Gannett § 88. En general, se aprecia para el mercado estadounidense que la participacion
de mercado de los rivales no ha crecido apreciablemente en aiios, y muchos rivales (por ejemplo, Microsofi,
Yahoo!) han abandonado el mercado. En 2018, el ad exchange de Google obtuvo $7.6 mil millones en
ingresos brutos, mas que todos los demds ad exchanges combinados.
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imponer aumentos de precio sustanciales y no transitorios sin perder (y de hecho, mientras

aumenta) su participacion en el mercado de ad exchanges.'®

El poder de mercado de Google en el mercado de ad exchanges esta protegido por barreras
de entrada. El ad exchange de Google es excepcionalmente poderoso porque incluye a
todos los anunciantes que también estan comprando inventario de anuncios de busqueda
en las paginas de resultados de busqueda del cuasi monopolio de Google. Esos
anunciantes no estan disponibles a través de ningun otro ad exchange. Para competir, los
ad exchanges rivales tendrian que proporcionar inventario de busqueda a una escala
similar a la de Google y luego controlar la demanda complementaria de inventario de

anuncios display, lo cual es imposible en el futuro previsible.

La conducta anticompetitiva de Google ha erigido barreras adicionales para la entrada. El
servidor de anuncios de Google, DFP, aisla a AdX de la competencia, como se discute
detalladamente a continuacion, lo que significa que un mejor ad exchange no podria tener

el mismo acceso al inventario de los medios y editores que AdX posee.

¢) POSICION DOMINANTE DE_GOOGLE _EN_EL_SEGMENTO DE_HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS POR EL LADO DE LA COMPRA O DEMANDA DE AVISAJE QUE
CORRESPONDE A LAS REDES DE AVISAJE PARA AVISADORES'??

Google tiene una posicion dominante en el mercado relevante de redes de avisaje para
avisadores. Google cre6 el componente de avisaje display en web abierta como un
componente de Google Ads proporcionando herramientas faciles para la presentacion de

posturas por parte de los avisadores, incluidos los menos sofisticados.

Documentos internos de Google revelados en investigaciones en el extranjero afirman
que Google Ads brinda acceso a mas de 2 millones de sitios web y llega a més del 90%
de los usuarios de Internet. La participaciéon de mercado de Google Ads en Estados

Unidos y en el resto del mundo para las redes de avisaje para avisadores de avisaje display

139 Demanda de Gannett § 91.
19 DOJ Ad Tech 44 301-303.
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en web abierta no ha caido del 70% (medido por impresiones) desde 2015; actualmente

se situaria en torno al 80%.

Google experiment6 con el aumento del cobro por revenue share aplicado a la demanda
de avisaje disponible a través de Google Ads, y descubrié que podia imponer de forma
rentable un aumento superior al 5%. Esto demuestra que los avisadores no sustituirian
Google Ads por ninguna herramienta alternativa de compra de avisaje en un volumen

suficiente para hacer frente a un aumento de precios de este tipo.

El poder de mercado de Google en las redes de avisaje para avisadores de avisaje display

en web abierta esta protegido por importantes barreras de entrada. Google fue capaz de

crear en Google Ads un gran consolidado de demanda compuesto por anunciantes unicos,
a menudo pequefios, a partir de su producto de busquedas en linea, toda vez que le
resultaba posible abrir para anunciantes de busqueda la posibilidad de ampliar sus
campaias hacia el avisaje display en web abierta. Pocas empresas disponen de un
producto de busquedas de este tipo (motor de busqueda y servicios de publicidad digital

asociados a busqueda), ni resulta facil crear uno para este fin.

Cualquier red de avisaje para avisadores que pretenda competir efectivamente con Google
Ads tendria que crear un grupo consolidado de demanda de avisadores lo suficientemente
grande como para resultar atractivo para los ad exchanges y para medios de prensa. La
creacion de una demanda consolidada de este tipo es muy dificil, incluso para

participantes bien financiados en el mercado.

Es decir, la posicion dominante de Google a través de Google Ads en el mercado redes
de avisaje para avisadores donde los clientes que se sirven de los servicios en dicho
mercado son primariamente los avisadores, no se agota a su respecto. En efecto, en cuanto
Google Ads representa un conjunto consolidado de demanda de avisadores, insustituible
para los medios de prensa, Google y sus plataformas de Ad Tech se vuelven para los
medios en un ‘socio inevitable’ para poder participar en la oferta en tiempo real de su

inventario de impresiones.
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“La demanda de avisadores unica y de gran tamario de Google Ads es lo que hace al ad
exchange de Google un socio inevitable para la mayoria de los medios de prensa. La
demanda de Google Ads es unica tanto en su volumen como en la diversidad de
avisadores (ahora suman mas de dos millones) y en su capacidad para atraer avisadores
a una escala tal que no pueden utilizar efectivamente alguna otra herramienta de
publicidad digital display para comprar anuncios en la web abierta. Incluso para los
avisadores de Google Ads que pueden utilizar herramientas de compra alternativas,
muchos de ellos son empujados a utilizar Google Ads para asi poder comprar otras
formas de inventario de avisaje importante que Google hace disponible solo a través de
sus herramientas de compra como son porciones de inventario de anuncios en YouTube,
Gmail y Search. En conjunto, estas caracteristicas implican que Google Ads tiene una
ventaja de escala significativa al controlar un grupo de demanda unico (que desembolsa

anualmente unos USD$11.5 mil millones en inventario display. "'

“La demanda de avisadores tras Google Ads se diferencia también de otras fuentes de
demanda de avisadores debido a las ventajas de Google por sus mayores capacidades de
segmentacion en base a datos que le permiten a Google identificar inventario que es
valioso unicamente para avisadores de Google Ads. Los datos de segmentacion de
Google Ads provienen de un amplio rango de datos de usuarios que Google compila a
partir de la variedad de sus productos monopdlicos o lideres de mercado (p.ej. Chrome,
Gmail, Google Search), asi como a partir de datos que Google exige a los medios de
prensa compartir a través de un pool de datos conocido como ‘ICM Coop’. [una pseudo-
cooperativa que en los hechos es una organizacion que controla Google, consolida los
datos que los medios de prensa ponen a disposicion y que a 2015 tenia una valorizacion
de USD$ 4 mil millones] Google Ads combina estos datos de segmentacion con datos de
contexto que Google extrae a partir del rastreo informdtico de los websites de los medios
de prensa. Estas fuentes de datos nutren los inmensos efectos de red que levantan

barreras de entrada y blindan a Google de presiones competitivas”.!%?

191 DOJ Ad Tech 9 93.
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Esta relacion construida por Google Ads con los avisadores y sus ventajas irreplicables
en materia de datos y segmentacion resulta en que Google Ads termina en los hechos
siendo un gran poder comprador de grandes cantidades de inventario que de otro modo
no se venderia. Determinado inventario es valioso unicamente para avisadores que
utilizan Google Ads en exclusiva; otro inventario (para quienes no utilizan Google Ads),
es subvalorado al verse privado de los datos de segmentacioén de usuarios y de contexto

que esta solo disponible para Google Ads.!”?

D. CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS

1) EXCLUSION DE RIVALES, VINCULACIONES ANTICOMPETITIVAS, DOMINANCIA,

CONTROL DE INVENTARIO DE LOS MEDIOS, MANIPULACION DE LICITACIONES

a) CANALIZACION FORZOSA DE LA DEMANDA DE GOOGLE ADS SOLO A TRAVES DE
ADX, EL_AD EXCHANGE DE GOOGLE, RESULTA EN GRADOS DE CAUTIVIDAD
IMPORTANTE TANTO DE LA DEMANDA DE AVISAJE COMO DE LA OFERTA DE
INVENTARIO

Luego de la adquisicion de DoubleClick, a través de distintas estrategias, Google busco
evitar que ad exchanges rivales de Google o rivales de Google en ad servers para medios

accedieran a la demanda de avisaje cautiva de Google.

Para lo anterior, era importante conseguir que los medios de prensa -proveedores de
inventario- quedaran cautivos con Google, tanto en su ad server para medios (DFP) como

en su ad exchange (AdX).

El 17 de septiembre de 2009, al lanzar “AdX 2.0”, Google lo present6 a los medios con
un gran diferenciador respecto de otros ad exchanges: “el acceso a los avisadores de

AdWords”.!%

193 DOJ Ad Tech 9 95.
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Por el lado de los avisadores, Google estuvo dispuesto a sacrificar ingresos con tal que
los avisadores de Google Ads (la demanda cautiva) no accedieran a inventario de
plataformas no-Google (como ad exchanges rivales o redes rivales), aun cuando dichos
competidores de Google ofrecieran un inventario mas valioso que el ofertado por Google
o igualmente valioso, pero a menores precios. En 2017, Google estim6 que Google Ads
dejaba de percibir USD$ 863 millones anualmente por no comprar inventario de
exchanges y redes de anuncios rivales. Este sacrificio de ingresos era la inversion que

Google hacia para fortalecer y proteger su posicion dominante en los distintos segmentos
Ad Tech.'”

El acceso exclusivo a la demanda de Google Ads obligaba a la mayoria de los medios de
prensa a adoptar las herramientas de tecnologia publicitaria requeridas por Google para

acceder de forma eficaz a esa demanda.!”®

Ya nos referimos en extenso al caracter insustituible que, para los medios de prensa,

representa la demanda de avisaje de Google Ads.'”’

Google ha utilizado su poder de mercado no solo para permitir el acceso a datos e
inventario Unicamente a sus herramientas tecnologicas por el lado de la demanda, sino
que ademas ha socavado la capacidad de sus rivales para utilizar esos datos o datos
similares. Asi por ejemplo, al encriptar (es decir “####” ocultar) los identificadores de
usuarios que los medios de prensa podian, previamente, compartir con otros proveedores
de tecnologia de avisaje para mejorar la identificacion y tracking de usuarios de internet,
Google anuld su capacidad para identificar las mejores coincidencias entre los
anunciantes y el inventario de los medios de prensa, del modo que si puede hacerlo
Google Ads. ;Proteccion de la privacidad de los usuarios? Una mera excusa. Google
siempre ha estado mas que dispuesto a explotar la privacidad de sus usuarios cuando ello

favorece sus propios intereses econdmicos. !¢

195 DOJ Ad Tech § 92.
196 DOJ Ad Tech § 92.
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Google ha hecho estimaciones y experimentos internos (afios 2011 y 2014) sobre las
consecuencias negativas que tendria para su modelo de negocios permitir a clientes de
Google Ads comprar inventario a través de ad exchanges rivales: AdX perderia entre un
20% y 30% de intermediacion de las impresiones y DFP perderia el 20% de sus medios
de prensa. Estudios internos posteriores (2014), confirmaron el dominio de Google Ads.
Dichos estudios determinaron que en ausencia de la demanda critica de Google Ads, mas
de la mitad de las impresiones ofrecidas por los medios de prensa via AdX no serian
vendidas lo que se traduciria en una caida de 65% en los ingresos para los medios.!*® Esto,
porque ningin anunciante fuera de Google Ads estaria interesado en comprar las
impresiones Unicas disponibles o estaria en condiciones de hacerlo, dadas las restricciones
de las subastas de las herramientas de Google. En una reunion interna, los ejecutivos de
Google aplaudieron el hecho de que la "demanda unica de anuncios de display de Google"
le permitiera justificar "por qué podemos cobrar un 20%" por transacciones de subasta
abierta ganadas en AdX, incluso en transacciones que no utilizaban las herramientas de

Google Ads.?"

Al impedir que los medios de prensa accedieran a esta demanda increiblemente valiosa a
través de ad exchanges rivales que, de otro modo, esos medios preferirian, Google
distorsiond la forma en que los medios de prensa se relacionan con los competidores de
Google "Si la demanda [de los anunciantes] solo puede encontrarse a través de
determinadas fuentes, esto obliga a los medios de prensa a trabajar con ese producto”.
Dado que Google es duefio de DFP y de Google Ads, y los medios de prensa necesitan
utilizar DFP para acceder a la demanda de Google Ads, Google carece de incentivos para
operar DFP en el interés y beneficio de sus clientes-medios de prensa de la manera en que

lo hacia DoubleClick, antes de ser adquirido por Google.?"!

Mantener la demanda cautiva en Google Ads, impidiendo el multi-homing ha implicado

sacrificios para Google en cobros por servicios, sacrificios que Google compensa con la

199 DOJ Ad Tech 4 96.
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cautividad de los medios de prensa, aun cuando con ello perjudica a los avisadores de
Google Ads al resultar estos privados de alternativas. Comunicaciones internas de Google
de 2014 indicaban que esta suerte de subsidio desde el lado de la compra de avisaje para
mantener una posicion fuerte por el lado de la venta de avisaje tenia un costo para Google

de USDS$ 3 mil millones anuales.22

Las presiones internas de Google (de sus propios ejecutivos por el lado de la demanda o
compra de avisaje) obligaron a Google a admitir la incorporacion de otros ad exchanges
a su sistema y permitir que parte de la demanda de Google Ads operara a través de ella.
Pero dicha incorporacion fue ‘controlada’ bajo las condiciones de Google, mantenido a
otros ad exchanges en una posicion de desventaja frente a Google, por diversas vias.?%3

La serie de estrategias anteriores para canalizar la demanda de Google Ads s6lo a través
de AdX, el resultado de cautividad por el lado de la demanda y oferta, y la incorporacion
limitada y controlada de otros ad exchanges fue parte central del plan estratégico de
Google para adquirir dominancia en los diferentes segmentos Ad Tech. Google apalancé
sus ventajas de escala derivadas de Google Ads y las extendido a otros productos
tecnologicos de Google, ofreciendo mejores oportunidades y transacciones a quienes las
utilizaran y excluyendo a ad exchanges rivales. El crecimiento a partir de las conductas
anticompetitivas referidas de AdX ha sido exponencial y se origin6 sélo después de la
compra de DoubleClick (esto es, con posterioridad a una adquisicién, y no por
crecimiento organico o mejoras en eficiencia por parte de Google). Google se apoyo y se
apalancé en sus ventajas de escala de la demanda de Google Ads hacia el mercado de la
publicidad asociada a bisquedas para a partir de ahi extender su dominancia hacia otros
segmentos Ad Tech. Todo lo anterior ha resultado en estimaciones que indican que un
95% del flujo de gastos proveniente de demanda de Google Ads pasa por AdX y sélo un
5% a través de ad exchanges rivales. Con estas practicas, de modo manifiesto, Google ha

impedido la competencia y el crecimiento de ad exchanges rivales.

202 DOJ Ad Tech 9 98.
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b) A SU VEZ, LA UTILIZACION DE ADX SOLO RESULTA POSIBLE PARA LOS MEDIOS
DE PRENSA EN LA MEDIDA QUE UTILICEN DFP., LO QUE RESULTA EN UN CIERRE
DE MERCADO PARA LA ENTRADA DE AD SERVERS PARA MEDIOS RIVALES A
GOOGLE

Segun fue explicado en la seccion anterior, al transformar a AdX en un socio comercial
inevitable, Google utilizo dicha ventaja para reforzar atin mas la posicion de DFP como
ad server para medios. En efecto, para participar en transacciones en tiempo real via AdX,
Google empez06 a exigir a los pocos medios de prensa aun no adscritos a su ad server, que
utilizaran DFP. De no hacerlo, esos medios quedaban relegados a los precios histéricos
promedio pero no podian acceder a los mejores precios resultado de subastas en tiempo

real, donde s6lo podian participar los medios con AdX+DFP.2%4

A pesar de haber experimentado con una arquitectura abierta durante 2011 y 2012 que
permitia a AdX competir por inventario de la misma manera que otros ad servers para
medios (distintos de DFP), hacia fines de 2012, Google concluy6 que dicha estrategia era
inconveniente, pues "es demasiado pronto para dar AdX medios que no son socios de
XFP [DFP]”. ... Es un momento excelente para dejar cautivas las impresiones de los
medios de prensa ofreciéndoles XFP [DFP]”. . AdX puede servir como herramienta para
atraer a los medios de prensa a XFP [DFP]. . .. “Los Ad Servers son “sticky” y dificiles
de sustituir y que, en definitiva, la meta de Google debia ser “todo o nada — utilizas AdX

como tu herramienta o no tendrds acceso a nuestra demanda %

Al limitar la demanda de Google Ad al exchange de anuncios AdX y restringir el acceso
en tiempo real a AdX a medios de prensa que utilizan el servidor de anuncios para
publishers de Google, DFP, la demanda cautiva oblig6 a los medios de prensa a adoptar
el servidor de anuncios de Google para tener acceso efectivo a la demanda de Google Ads.
Consciente de la importancia de la competencia en tiempo real por el inventario de
anuncios -que fijaba el precio de un anuncio en funcidon de las caracteristicas concretas
de un usuario de una pagina web en ese momento especifico-, Google impidi6é que los

medios de prensa que utilizaban servidores de anuncios rivales se conectaran al ad

204 DOJ Ad Tech § 104.
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exchange de Google del mismo modo. Google sabia que sus anunciantes de Google Ads
proporcionaban una fuente Unica y rica de demanda de anunciantes y que ningln otro
servidor de anuncios para medios de prensa (o exchange de anuncios) podia ofrecer un
acceso similar a un grupo tan lucrativo de demanda de anunciantes. Muchos medios de
prensa no podian permitirse utilizar un servidor de anuncios de la competencia porque no
podian permitirse perder los ingresos que proporcionaban las plataformas de enlaces
exclusivos de Google. En esencia, Google determind la eleccion de los medios de prensa
de cada herramienta clave de tecnologia publicitaria que debian utilizar para vender su
inventario: los medios de prensa debian poner su inventario a disposicion a través del
servidor de anuncios para medios de prensa y del exchange de anuncios de Google, para
tener la oportunidad de vender una parte de ese inventario a los valiosisimos anunciantes

de Google Ads.?%

Ya en el 2015, las restricciones impuestas por Google habian, virtualmente, eliminado la
competencia en el mercado de ad servers para medios. DFP habia pasado de una
participacion de mercado de un 60% en 2008 a un 90% en 2015. Con lo anterior, habia
logrado posicionarse con el mejor inventario de medios y los mejores datos de contexto
y segmentacion de usuarios, lo que mantenia a Google Ads como la red dominante a

escala.207

Hasta el dia de hoy, las restricciones y conductas de Google basicamente excluyen la
posibilidad de entrar en el mercado de los servidores de anuncios para medios. Para que
se pudiera verificar una entrada probable, oportuna y efectiva en este mercado de
servidores de anuncios para medios, un competidor no s6lo tendria que ofrecer un
servidor de anuncios con todas las funciones, sino que también tendria que ser capaz de
vincularlo a un exchange de anuncios y a una fuente de demanda de anunciantes del
mismo tamafio y escala que el exchange de anuncios de Google y a la demanda de
anunciantes de Google Ads. Sin esa oferta integrada, el entrante tendria que convencer a
los medios de prensa sacrificar el acceso efectivo tanto al exchange de anuncios de

Google como a la demanda unica de anunciantes de Google Ads, cuestion que no es
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econdmicamente viable dado que la conducta exclusoria de Google sigue siendo exitosa

hasta el dia de hoy.?*

¢) A TRAVES DEL CONTROL EN LOS HECHOS DEL _INVENTARIO DE LOS MEDIOS,
GOOGLE LOGRA FORZAR MAS TRANSACCIONES ViA ADX

El control de Google sobre el segmento ad server para medios con DFP le dio el poder
para definir quién accede a qué inventario y en qué términos el mismo es vendido. Google
no utilizo6 este poder en el interés de los usuarios (medios de prensa, agencias, avisadores),
sino que en su propio interés, promoviendo y desviando mas y mejores transacciones

hacia AdX. Por esa via, ad exchanges rivales de Google quedaron desplazados.>*

Hasta antes del desarrollo del header bidding (2012, 2013, para algunos medios recién en
2018), el sistema de llamados a ofertar por inventario operaba como una “cascada”: en el
DFP, cada medio configuraba el precio promedio (promedios histdricos) que esperaba
obtener por cada ad exchange y enviaba sus llamados a hacer ofertas por inventario a ad
exchanges y redes de avisaje para avisadores, de a uno a la vez, de manera secuencial. Al
ser llamados con precios promedios historicos, €stos no reflejaban la verdadera
disposicion a pagar por un ad exchange por una impresion individual en un momento
determinado. El precio promedio histérico tenia por funcion posicionar a los ad
exchanges de mayor a menor segun dichos precios y al surgir un llamado para hacer
ofertas por inventario, los ad exchanges posicionados mas arriba, de mayor a menor
precio, eran llamados sucesivamente. En la medida que el ad exchange convocado en ese
orden (ej. ‘line item 1 CPM =$2’) estuviera dispuesto a pagar por sobre el ‘precio piso’
también configurado por el medio (el ‘precio piso’ podia diferir del precio promedio
historico), ese ad exchange ganaba la impresion, la que, luego, no era ofrecida a nadie
mas. En caso contrario, se convocaba al siguiente ad exchange en la cascada (ej. ‘line

item 2 CPM =$1.5).210

208 DOJ Ad Tech q 108.

209 DOJ Ad Tech § 109.

20DOJ Ad Tech 4 110-111 v. imagen en Y111 desde donde se toman las cifras para el ejemplo aqui
referido.
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Este sistema de cascada era ineficiente para los medios que no terminaban conociendo la
verdadera disposicion a pagar por su inventario en un momento determinado. Este sistema
era ineficiente también para ad exchanges posicionados mas abajo ya que, aun cuando
hicieran ofertas mas altas que los ad exchanges posicionados mas arriba, dificilmente

resultarian adjudicatarios.?!!

Fue en este escenario que Google decidio6 crear un sistema para su ad exchange AdX que
le permitia evitar (s6lo a AdX) las ineficiencias del ‘sistema de cascada’. Lo denominé
‘Dynamic Allocation’. Con ¢l, Google podria ‘ver mas’ y ‘ganar mas’ inventario valioso
de los medios.?!?

El sistema Dynamic Allocation se fundaba en tres pilares:

- Primero, a través del mecanismo ‘first look’, Google configuré su DFP para que

AdX fuera siempre el primer ad exchange en ser llamado, por sobre el sistema de
cascada, e independientemente de sus precios promedio historicos. Con este ‘first
look’ AdX podia visualizar mas inventario que cualquier otro ad exchange
pudiendo asi ofrecer a los avisadores que participaban en AdX obtener las
impresiones mas valiosas pagando apenas algo mas que el precio historico
promedio estatico pagado por ad exchanges rivales.?!?

- Segundo, antes que AdX entrara a competir con los otros ad exchanges por
inventario, el ad server para medios de Google, DFP, compartia con AdX cudl era
el mas alto precio promedio de un ad exchange rival en el sistema de cascada. Con
esto, AdX ofrecia a sus avisadores ventajas irreplicables por los otros ad
exchanges, lo que se traducia, en definitiva, en que AdX podia adjudicarse
impresiones de alto valor, pero sin pagar el precio que los avisadores en otros ad
exchanges estaban, en los hechos, dispuestos a pagar.?!*

- Tercero, las mayores capacidades de Google para la segmentacion de usuarios de

internet en linea, unidas al control sobre DFP, permitian a AdX definir sus ofertas

H1DOJ Ad Tech q 112.
22DOJ Ad Tech q 113.
23DOJ Ad Tech q 114.
214 DOJ Ad Tech q 115.

139



RojasPacini
Abogados

por impresiones con un mayor nivel de detalle, esto es, ofertando alto por una
impresion mas valiosa y ofertando bajo por una impresion menos valiosa.?!> DFP
no ofrecia esta competencia a un mayor nivel de detalle a ad exchanges rivales,
los que s6lo podian competir mediante el sistema de cascada. Esta situacion se
prolong6 hasta que se desarrolld la tecnologia que permitié6 competir de esa

manera a otros ad exchanges.

Con el sistema Dynamic Allocation, Google logrdé conseguir la exclusiéon o disminuir
significativamente la competitividad de ad exchanges rivales; perjudicé también a los
medios de prensa con menores precios; dio una menor capacidad a los avisadores para
identificar inventario de medios de prensa que mds valoraran a los mejores precios; y

disminuyo la calidad global de los ‘matches’ entre medios y avisadores.?!®

Al impedir que los medios de prensa participaran simultdneamente con diferentes
proveedores (esto es, ‘multi-homing’) e impedirles visualizar en tiempo real las ofertas
originadas en diferentes ad exchanges, Google privd a los medios de prensa de los

beneficios de una competencia efectiva entre ad exchanges.*!’

Asimismo, las ventajas preferenciales y en algunos casos Uinicas configuradas por Google
para AdX desincentivaron a avisadores a participar con diferentes ad exchanges en
‘multi-homing’y otorgd a AdX ventajas irreplicables por ad exchanges rivales, en

circunstancias que AdX ya tenia al mayor comprador: Google Ads.?!®

La manipulacion del proceso licitatorio a través de ‘Dynamic Allocation’ implicaba que
AdX se adjudicaba mas impresiones de alto valor, aun cuando ellas, en ausencia de la
manipulacion, se habrian adjudicado a ad exchanges rivales con una disposicion a pagar

mayor por esas mismas impresiones. Los avisadores fueron viendo que era mas probable

25DOJ Ad Tech 116 “Por ejemplo [AdX] podia ofrecer a un medio $10 CPM para mostrar el anuncio
de un distribuidor de automoviles a un usuario que recientemente hizo click en diversos sitios web de
fabricantes de automoviles, mientras que ofrecer al mismo medio solo $§1 CPM para mostrar el mismo
anuncio a un usuario de 14 afios de edad que reside en un Estado donde el distribuidor no opera”.

26 DOJ Ad Tech q 117.

27DOJ Ad Tech q 118.

23 DOJ Ad Tech q 118.
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ganar impresiones a través de AdX que a través de ad exchanges rivales, lo que fue
empeorando la capacidad de estos ltimos de atraer demanda. Como consecuencia, dichos
ad exchanges fueron apareciendo menos atractivos para los medios de prensa. Esto
sacrificaba ingresos de los medios, pero Google estimé que, para la sostenibilidad de su

modelo de negocios, era imprescindible mantener a ad exchanges rivales al margen.?!”

En 2014, Google introdujo el sistema ‘Enhanced Dynamic Allocation’, un mecanismo
mediante el cual Google buscé alcanzar las ventajas de la Dynamic Allocation respecto
de inventario potencialmente asignado por contratos directos entre medios y avisadores,
que era un inventario tradicionalmente no disponible para las subastas via ad exchanges

(las que se centran en ‘inventario remanente’, considerado ‘canal de venta indirecto’).

Mediante el ‘Enhanced Dynamic Allocation’, Google conseguia un right of first refusal
para inventario aun cuando éste no hubiera cumplido todavia con el contrato con el que
dicho inventario se habia comprometido. Con ‘Enhanced Dynamic Allocation’, ain mas
inventario valioso fue quedando en la cancha de Google (AdX) y saliendo del alcance de

ad exchanges rivales de AdX.2%°

Las ventajas para Google de la combinacion de Dynamic Allocation'y Enhanced Dynamic
Allocation son manifiestas: un mayor niimero de transacciones via AdX se tradujo en
mayores ingresos a través del revenue share cobrado por AdX por cada transaccion. Estos
mayores ingresos en AdX le permitian subsidiar tarifas en DFP, desincentivando la
entrada de ad servers para medios rivales de Google. En efecto, una entrada efectiva en
dicho segmento sdlo seria posible con la estrategia de integraciéon y practicas de

2l La exclusion de ad exchanges rivales fue perfeccionada con esta

Google. 2
combinacion.??? Y para los medios de prensa, con el ‘first look’ dentro de la Dynamic
Allocation, Google creaba un mecanismo de adjudicacion en dos partes, con una primera

subasta especial donde sdlo participaba AdX, seguida de una subasta secundaria, donde

29DOJ Ad Tech 9 119.
20 DOJ Ad Tech 14 120-121.
21 DOJ Ad Tech § 122.
222DOJ Ad Tech 9 123.
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AdX se enfrentaba con otros ad exchanges rivales, evitando que los medios de prensa se

beneficiaran de una demanda variada a través de un efectivo multi-homing.???

Si bien a través de los afios Google ha introducido algunos cambios a estos sistemas, los
efectos de esta estrategia se mantienen hasta hoy. En la actualidad, las conductas y

practicas comerciales de Google son consecuencia de la misma estrategia.??*

d) PARA PROTEGER SU DOMINANCIA, GOOGLE MANIPULA SECRETAMENTE LAS
POSTURAS DE GOOGLE ADS EN ADX, AFECTANDO A CLIENTES Y RIVALES: EL
‘PROJECT BERNANKE’

Si bien los avisadores clientes de Google Ads determinan precios maximos, presupuestos
y algunos otros parametros para sus campafias, en el resto, Google Ads es una verdadera
‘cajanegra’ para los avisadores: Google tiene practicamente un control total sobre cuando,
donde y como Google Ads presenta posturas por sus clientes avisadores. Y este control
lo ha utilizado Google no en favor de sus clientes avisadores, o en beneficio neto de los
medios de prensa, sino que en beneficio de su objetivo de largo plazo: dominar las

plataformas que utilizan los medios de prensa.??’

Con dicho control, Google disefié un sistema de subastas en AdX que forz6 a los dos
millones de avisadores de Google Ads a pagar precios de avisaje mds caros. Al
incrementar artificialmente los pagos a los medios desde AdX, las plataformas Google en
Ad Tech se volvieron ain mas indispensables para los medios de prensa, cerrando
oportunidades para la entrada de eventuales competidores en ad server para medios, lo

que transform6 a DFP en un cuasi-monopolio.??°

Google manipulaba de modo subrepticio sus posturas de Google Ads en el siguiente
sentido: Google se aseguraba de ganar el inventario mas valioso, manteniendo Google
sus margenes de beneficio por medio de encarecer con mas altas tarifas el inventario

menos competitivo. Por esta via, al mantener las dos categorias de inventario fuera del

223 DOJ Ad Tech q 124.
224 DOJ Ad Tech 9 125.
25 DOJ Ad Tech 14 126-127.
226 DOJ Ad Tech § 127.
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alcance de sus rivales, Google conseguia mantener sus beneficios en la cadena Ad Tech,
en perjuicio de los medios de prensa que se veian privados artificialmente de la
competencia por su inventario. El perjuicio a los ingresos de los medios podria incluso
ser mas directo si, tal como sostiene la demanda contra Google liderada por el Estado de
Texas en EE.UU., tras una aparente subasta de segundo precio, Google en realidad

escondia una subasta de tercer precio, segun mostraremos.

Esta manipulacion de posturas de Google Ads en las subastas celebradas por AdX, hecha

con el fin indicado, se conoci6 al interior de Google como el ‘Project Bernanke’, cuyo

detalle pasamos a resumir a continuacion.??’

El Project Bernanke (bautizado asi en referencia al instrumento de politica monetaria
conocido como gquantitative easing que inyectd liquidez a la economia en los afos
posteriores a la crisis financiera 2007-2009) generaba artificialmente recursos desde el
bolsillo de los avisadores para fortalecer la dominancia de Google en diversos segmentos

de Ad Tech.

Esta estrategia, iniciada en 2013, consiste, basicamente, en que Google Ads, en lugar de
lanzar una unica postura en AdX, presentaba dos posturas distintas. Dado que se trataba
de una subasta de segundo precio (es decir, el adjudicatario resulta ser el oferente de la
postura mayor, pero paga sélo el monto de la segunda postura, més un centavo), no habia
explicacion de racionalidad econdmica que justificara dos posturas: con dos posturas, la
postura mas alta gana la subasta, la postura mas baja fija el precio. Sin la segunda postura,
el adjudicatario podria ganar la subasta a un precio incluso inferior (p.ej., al ‘precio piso’
fijado por el medio). En esencia, la segunda postura sélo tenia por efecto elevar el precio

final de la subasta, sin incrementar las posibilidades de ganar.??8

Este proposito buscado por Google Ads fue cumplido. Un estudio interno sefiald que para
2013 en un 85% de las subastas ganadas por Google Ads, Google Ads present6 las dos

mas altas posturas: las posturas de Google Ads, por tanto, fijaban el precio en la gran

227DOJ Ad Tech q 128.
228 DOJ Ad Tech 9 130-131.
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mayoria de las subastas que Google ganaba. Al no enfrentar competencia significativa
desde el lado de la compra de avisaje (ausencia de algin otro Ad Network equivalente),
Google Ads tenia el control total y poder sobre el precio respecto de un conjunto inico
de demanda de avisadores. Como de costumbre, lo que mas interesaba a Google era su

propia dominancia, no el interés de sus clientes.??’

(Cual seria el efecto si en lugar de dos posturas, Google Ads presentara una sola postura
en las subastas de AdX? —de hecho, cuando excepcionalmente Google Ads presenta una
postura en un ad exchange distinto de AdX, presenta una Unica postura-. El efecto de
presentar una sola postura seria que los ingresos de los medios de prensa caerian entre un
30% y un 40% vy, paradojalmente, con mas inventario ganado a menores precios, los

ingresos de Google Ads se incrementarian en el corto plazo en un 50%.%°

(Por qué Google no hace lo econdmicamente racional y presenta una unica postura? ;Para

roteger los ingresos de los medios? ;O para protegerse de la competencia?
proteg g (U para proteg p

Google invierte de esta manera para no correr el riesgo de un cambio que debilite su
capacidad de mantener a los medios de prensa cautivos en su ad server para medios y a
su ad exchange. La pérdida de ingresos de los medios de prensa, artificialmente inflados
por el mecanismo de dos posturas haria menos atractivas, relativamente, las plataformas
de Google y abriria la puerta a ad servers para medios rivales, lo que amenazaria el
monopolio de Google. Si los medios de prensa cambiaban de ad server para medios,
Google perderia el control del proceso de seleccion de anuncios y se veria obligado a

interoperar con esos productos rivales para acceder a inventario.?’!

Alternativamente, el perjuicio a los ingresos de los medios podria incluso ser mas directo
aun si, tal como sostiene la demanda contra Google liderada por el Estado de Texas en
EE.UU., tras una aparente subasta de segundo precio, Google en realidad escondia una

subasta de tercer precio.

22 DOJ Ad Tech § 134.
20 DOJ Ad Tech § 135.
1 DOJ Ad Tech § 136.
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Without Bernanke With Bernanke
Google Ads bid 1 b p— 520 Google Ads bid 1 b p— §20
| Winnning bid |
Google Ads bid 2 P t— $16 Google Ads bid 2 > $16
Ggg&:c Retained
for
Bernanke
pool
v
DSP 1 Bid b — 510 DSP 1 Bid P — 510 Google
[ Clearing Price | 20%
Pub
Payout
DSP 2 Bid P — $5 $12.80 DSP 2 Bid P — $5 Pub
Payout
$8

In the example above, the publisher would receive a $12.80 CPM payout without
Bernanke, and with Bernanke, the publisher would receive an $8 CPM payout. Google
examined the effects of Bernanke and found that it could reduce publisher revenue
up to 40%.

Fuente: https://adtechexplained.com/google-project-bernanke-explained/

Tal como muestra el diagrama, segun si Google Ads era o no el oferente de la segunda
mejor postura, si Google Ads resultaba ganador, podia bajar su segunda postura y pagar
en definitiva el tercer mejor precio, generando un diferencial que era utilizado para
subsidiar posturas de Google Ads donde enfrentara competencia por inventario mas
valioso de ese mismo medio de prensa. En el proceso, perjudicaba el retorno de la

inversion de los avisadores, pero de manera muy manifiesta también los ingresos de los

medios de prensa (asi, en el caso del ejemplo del diagrama, los ingresos del medio caen

de USD$12.80 a USD$8 cuando Google practica la manipulacion descrita).

El Project Bernanke es un pilar fundamental en la manipulacion de posturas y subastas
por parte de Google y desde su implementacion ha experimentado algunas adaptaciones,
pero bajo la misma logica de generar recursos, sin importar el interés de los clientes, para
proteger estratégicamente la dominancia de Google. Asi, ‘Global Bernanke’ genera un
diferencial a ser utilizado para subsidiar posturas de inventario en subastas convocadas

por cualquier medio, o el ‘Project Bell’ que sera referido infra (v. (2) (b)).
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2) BLOQUEO DE AD SERVERS PARA MEDIOS RIVALES DEL ACCESO A LA DEMANDA DE
AVISADORES CAUTIVA EN GOOGLE ADS Y MANIPULACION DE LICITACIONES PARA

IMPEDIR PARTNERSHIPS ENTRE MEDIOS Y TERCEROS

a) CON PROHIBICIONES E INCENTIVOS EXPLiICITOS DIRIGIDOS A LOS MEDIOS DE
PRENSA, GOOGLE CONSIGUE, DE MODO ADICIONAL, EXCLUIR A AD SERVERS
PARA MEDIOS RIVALES DEL ACCESO A ADX Y A LA DEMANDA DE GOOGLE ADS

Como dijimos, ya en el aio 2015, con la compra de Ad Meld, Google habia practicamente
anulado el desarrollo de soluciones de yield management para los medios. Para entonces,
DFP habia alcanzado un 90% de participacion de mercado en el segmento de ad servers
para medios gracias a las practicas exclusorias de Google, el ad exchange de Google

(AdX) crecia rapido y mantenia la mayor demanda por avisaje cautiva en Google Ads.?*

A partir de 2014 Google habia cambiado los términos y condiciones de AdX, prohibiendo
a los medios de prensa utilizar ad servers distintos al de Google o soluciones de yield
management aun disponibles a efectos de comparar en tiempo real las posturas de AdX
(el ad exchange de Google) con posturas de otros ad exchanges. En este sentido, Google
dispuso que cualquier medio de prensa que quisiera experimentar competencia en tiempo
real entre ad exchanges involucrando a AdX tendria que utilizar DFP de Google. Con
esto, Google formaliz6 sus intenciones consistentes con su estrategia original desde el

relanzamiento de AdX en 2009.233

Esta restriccién, que se mantiene hasta el dia de hoy, ha resultado perjudicial para los

medios de prensa al sujetar la competencia en tiempo real por inventario de avisaje a
restricciones consistentes en el uso de un ad server para medios poco innovador como

DFP .23

También ha resultado perjudicial para los potenciales entrantes al segmento de ad servers

para medios, al erigir una barrera de entrada para la competencia entre ad servers para

232 DOJ Ad Tech 9 154-155.
233 DOJ Ad Tech 9 155.
234 DOJ Ad Tech 9 156.
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medios. Ningun otro ad server para medios podia utilizar AdX y acceder a la demanda
cautiva en Google Ads. Sin poder acceder a esa demanda, un ad server para medios no

representaba ninguna ventaja para un medio de prensa.?’

El gran temor de Google era que un ad server para medios, mas innovador que DFP,
pudiera interconectar de modo mas eficiente distintos ad exchanges (incluido AdX) lo
que daria a los medios de prensa un acceso a un conjunto muy valioso de demanda por
avisaje. Esto ultimo restaria atractivo relativo para que los medios de prensa siguieran

trabajando con AdX (y su gran gancho, la demanda tras Google Ads).>*¢

Si bien tanto medios de prensa como avisadores se beneficiarian de la competencia en
tiempo real entre AdX y otros ad exchanges, Google por via contractual ha prohibido y
prohibe hasta hoy dia dicha arquitectura abierta. Al restringir con ello la innovacioén o

prohibir la integracion ha perjudicado tanto a los medios como a los avisadores.?*’

A pesar de que existiria un mecanismo (el uso del tag ‘AdX Direct’ en el sitio web del
medio) para que un medio pueda acceder a AdX sin pasar por DFP, se trata de una
herramienta obsoleta, mantenida solo como defensa de acusaciones por conductas
anticompetitivas (“hay aqui una oportunidad para competir en base al mérito”), pero la
verdad del desempefio de este “AdX Direct” muestra la cruda realidad para los medios:
las restricciones de Google hacen imposible considerar AdX Direct como un sustituto
razonable para la integracion en tiempo real con AdX, lo que esta disponible unicamente

via DFP.?8

b) GOOGLE MANIPULA LAS POSTURAS DE GOOGLE ADS EN ADX CON EL FIN DE
IMPEDIR _QUE_MEDIOS DE_PRENSA ALCANCEN ACUERDOS DE__ACCESO
PREFERENTE A INVENTARIO CON_AD EXCHANGES RIVALES DE_ADX: EL
‘PROJECT BELL’.

235 DOJ Ad Tech 9 156.
236 DOJ Ad Tech 9 157.
237 DOJ Ad Tech 9 158.
238 DOJ Ad Tech g9 159-160.
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En respuesta a las estrategias de Google, algunos medios junto con ad exchanges rivales
de Google empezaron a alcanzar acuerdos mediante los cuales dichos medios de prensa
conferian al ad exchange una ventaja de “first look” (acceso preferente a inventario, antes
que otros ad exchanges, antes que AdX). A los ojos de Google, estos acuerdos
representaban la amenaza de que ad exchanges rivales accedieran antes que AdX al

inventario mas valioso de dichos medios de prensa.?*®

A partir de 2014 y, con pequetios ajustes al Project Bernanke, Google empez6 a manipular
las posturas de Google Ads en AdX apuntando a castigar a los medios que estaban
alcanzando estos acuerdos con ad exchanges rivales: asi surgid el ‘Project Bell’. Google
redujo la cantidad de posturas dirigidas a estos medios en un 20%, por cierto, sin ninguna
instruccion en tal sentido proveniente de los avisadores clientes de Google Ads. Google
advirti6 a los medios de prensa de esta caida en sus ingresos. So6lo una empresa con poder
de mercado en los distintos segmentos de Ad Tech tiene los incentivos para hacer lo
anterior. De este modo, Google se protegié de esta nueva forma de competencia,

manteniendo el acceso preferencial a inventario valioso para AdX y Google Ads.?*

3) BLINDAJE FRENTE AL HEADER BIDDING (DISTINTOS MECANISMOS);
MANIPULACION DE  LICITACIONES; Y, MECANISMO CONTROLADO DE

INCORPORACION DE OTROS AD EXCHANGES

A través de numerosos mecanismos, algunos de los cuales explicamos brevemente en lo
que sigue, Google se blind6 de la amenaza que representaba el header bidding. El header
bidding es un modelo de subastas abiertas en tiempo real que podia conseguir la
desintermediacion de Google, haciendo competir entre si a diferentes ad exchanges
rivales de igual a igual en una relacion entre demanda por avisaje y oferta de inventario

que ya no necesitaria pasar forzosamente por algun servicio de Google.

De no haber sido por las conductas de Google, el éxito del header bidding habria

representado para el mercado una oportunidad real de transitar hacia un sistema de

29 DOJ Ad Tech q 161.
240 DOJ Ad Tech § 162.
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subastas mas abierto donde los medios de prensa podrian haber puesto de un modo
efectivo su inventario a disposicion, simultdineamente (‘multi-homing’), de varios ad
exchanges rivales y diferentes fuentes de demanda por avisaje. En este escenario, sin lugar
a duda, la competencia en tiempo real entre ad exchanges impulsada por el header bidding
habria conducido a mayores ingresos para los medios y editores, menores tarifas por
servicios de Ad Tech, y un mejor retorno sobre la inversion en publicidad para los

avisadores.

El escenario pro-competitivo anteriormente descrito, gracias al header bidding, fue lo que
Google intentd evitar. Y si bien las presiones obligaron a Google a dejar de lado su ideal
de que el 100% de las transacciones de avisaje display pasara por AdX, utilizé su poder
en los diferentes mercados de Ad Tech para favorecer su posicion a través de la
manipulacion de las subastas de avisaje en tiempo real y el cuidado disefio de un
mecanismo controlado de incorporacion de otros ad exchanges al sistema. De este modo,
Google consigui6 evitar que medios de prensa, avisadores, y proveedores rivales de
servicios Ad Tech avanzaran en abrir mas el ecosistema Ad Tech lo que habria permitido

reducir el control que logra ejercer Google sobre el flujo que siguen las transacciones.?*!

a) OPEN BIDDING?#?

El Exchange Bidding (‘Open Bidding’ desde 2018 en adelante) es la version amistosa de
Google de header bidding que le permite a Google abrir la competencia a otros ad
exchanges pero a la vez preservar su control sobre la venta del inventario de medios de
prensa. El Open Bidding Supuestamente permite a ad exchanges distintos de AdX de
Google (y a algunos DSP) ofertar compitiendo contra AdX en tiempo real, pero sujetos a

las reglas de Google.

Open Bidding fue presentado a medios y editores como una solucidon amigable para los
medios de prensa para incorporar a ad exchanges a participar en subastas de inventario

en tiempo real. En efecto, los costos de integracidon y configuracion de ad exchanges

241 DOJ Ad Tech 9 174-175.
242 DOJ Ad Tech g9 176-186.
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distintos al de Google en DFP para participar en header bidding eran mucho mas altos
que su integracion a través del Open Bidding. A su vez, a ad exchanges rivales, Google
presentd Open Bidding como una manera de participar en su sistema de header bidding
y en principio permitio a los ad exchanges que se incorporaran, beneficiarse de la ventaja

de ‘last look’ que tenia Google.?*?

Pero detras de estas supuestas ventajas, las reglas a las que Google sujetaba las subastas
en sistema Open Bidding no eran imparciales, sino que favorecian a Google y
perjudicaban a los medios de prensa y ad exchanges rivales que habian optado por
participar en Open Bidding. Antes de resumir esas reglas arbitrarias que dan cuenta de
una autopreferencia buscada y conseguida por Google, es importante enfatizar que los
medios de prensa y los ad exchanges rivales estaban, en buena medida, forzados a optar
por el Open Bidding, por las diversas estrategias anteriormente desarrolladas por Google
para degradar el header bidding (p.ej. formato exclusivo AMP para News Carousel
incompatible con header bidding; limitar capacidad de DFP de aceptar header bidding;y,
remover los conjuntos de datos de modo que los medios y editores no puedan comparar
del todo el desempeno de las subastas header bidding versus las subastas en Open
Bidding). Ante una alternativa degradada de header bidding los medios de prensa fueron

abandonando header bidding en favor del Open Bidding de Google.

(Cudles eran las arbitrariedades en las reglas de Open Bidding que favorecian a Google

en perjuicio de medios de prensa y ad exchanges rivales?

- Primero, la introducciéon de una tasa adicional de revenue share de 5% para
subastas adjudicadas a ad exchanges rivales, cargada sobre el monto ofertado por
el ad exchange. Esto reducia el pago neto percibido por el medio de prensa titular
del inventario subastado lo que hizo progresivamente mucho menos atractivos los
ad exchanges no-Google a los ojos de los medios y editores.?**

- Segundo: pago, reporte y recaudacion controlado por Google: si un ad exchange

rival ganaba una subasta, el ad exchange le pagaba a Google y Google le pagaba

243 DOJ Ad Tech § 179.
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al medio o editor. El reporte de desempefio que recibe el medio o editor es por el
sistema Open Bidding, no desagregado por cada ad exchange. Con esto Google
reducia al minimo los contactos de los medios o editores con ad exchanges rivales
que pudieran llegar a ser vistos como socios estratégicos por los medios de
prensa.?#®

- Tercero, ad exchanges que estuvieran integrados con una herramienta tecnoldgica
por el lado de la demanda de avisaje no podian participar en Open Bidding. Esta
falta de integracion de los ad exchanges participantes en Open Bidding hacia ver
a éstos con una competitividad limitada desde la perspectiva de medios de
prensa.?4¢

- Cuarto, acceso asimétrico al detalle de las posturas. Mientras que Google accedia
al detalle de las posturas de los ad exchanges rivales que participaban en Open
Bidding, (no asi en el caso de header bidding), los ad exchanges rivales no podian

acceder al detalle de las posturas del AdX de Google.?*’

Dadas las restricciones impuestas, el Open Bidding resultd mejor que el header bidding,

pero solo para Google.

Open Bidding permitié a Google contener la amenaza del header bidding, creando una
fachada de subasta abierta a todos los ad exchanges, pero que en realidad no era tal. Con
ello afecto la competitividad de estos tltimos, los retornos de la inversion en avisaje y la

rentabilidad para medios de prensa.

Con todo, los temores de Google no desaparecieron. El header bidding wrapper, un
programa que hacia posibles subastas de multiples ad exchanges, podria un dia suplantar
al ad server para medios en la decision final de qué anuncio servir (a qué anuncio asociar
una impresion). Un header bidding desarrollado por o en asociacion con entidades
capaces de agrupar grandes cantidades de demanda por avisaje representaba una amenaza

real. Google vio a Facebook y Amazon en esta categoria de entidades y desarrollo

245DOJ Ad Tech q 182.
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negociaciones con ellos para intentar persuadirlos que se inhibieran de desarrollar
tecnologia header bidding y, en su lugar, se incorporaran a Open Bidding.?*® Las
negociaciones de Google con Facebook resultaron exitosas. Sus alcances se resumen en
los siguientes parrafos de la demanda del Departamento de Justicia contra Google en los

mercados de Ad Tech:

“En lugar de desarrollar un mejor producto y competir sobre la base del mérito,
Google busco un acuerdo con Facebook para llevar a FAN [el desarrollo header
bidding de Facebook] a ser incorporado al Open Bidding de Google —pero al
margen de las subastas con otros ad exchanges rivales— para ‘cortar la llave’ a
la amenaza naciente que planteaba el header bidding. Si bien la competencia con
Facebook era inevitable, resultaria mejor para Google competir en un campo que
aun controlaba, con las innumerables ventajas que habia construido para si, y asi
proteger la dominancia de DFP en el mercado. En efecto, Google concluyo que,
si bien Google ‘no podia evitar competir con FAN’, Google podria, a través de

un acuerdo con Facebook, ‘crear un foso alrededor de nuestra demanda’” **

“Finalmente, en septiembre de 2018, después de largas negociaciones y
aprobaciones por los lideres de cada compainia -incluidos Pichai, Mark
Zuckerberg y Sheryl Sandberg- Google y Facebook alcanzaron un acuerdo
denominado ‘Network Bidding Agreement’ (‘NBA’). El acuerdo otorgo a
Facebook términos unicos, incluida la promesa contractual de [no utilizacion] de
last look respecto de sus posturas y remesas directas a los medios, asegurando de
este modo que Facebook continuaria manteniendo sus relaciones cara a cara con
los medios. En contraprestacion, Facebook comprometio un gasto anual minimo

en Open Bidding y fue incentivado, a través de mecanismos de descuento por

248 Sobre estas negociaciones, véase DOJ Ad Tech 9 187-197. El acuerdo NBA alcanzado entre Google y
Facebook que mas adelante se refiere, bien podria ser considerado un mecanismo diferente y separado del
Open Bidding, una conducta mas proxima a los acuerdos horizontales cuya conformidad o no con la
normativa de libre competencia deberia ser calificada en un procedimiento donde Facebook fuera parte
emplazada.

2% DOJ Ad Tech 9§ 193.
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volumen, a desviar gasto hacia Open Bidding y al margen de posibles vias

alternativas de header bidding”.*>°

“Habiendo tratado y fallado de desafiar a Google como un competidor todo-
segmento -en parte por la conducta anticompetitiva de Google anteriormente
descrita- Facebook en definitiva entrego su suerte a operar sobre los rieles de
Google. Mientras que el acuerdo NBA satisfacia las necesidades de Facebook de
tener un mayor acceso a inventario de medios, Facebook reconocio que, al mismo
tiempo, dicho acuerdo ‘reduciria nuestras opciones futuras de construir nuestra
propia ad tech y las probabilidades de que un nuevo entrante como Amazon [que
habia introducido el header bidding wrapper] tenga éxito en ello’. Facebook
estaba convencido que, aunque quizds ‘inevitable’, el acuerdo sin embargo
‘acelera la dominacion de Google en ad tech.’. El VP de Facebook para
Partnerships de entonces afirmo que ‘al alcanzar este acuerdo, cimentaremos la

posicion de poder de Google’”.**!

A partir de lo expuesto, el desarrollo de Open Bidding, y la invitacion a grandes
tecnologicas Ad Tech como Facebook a adherir a Open Bidding se tradujo en un
estancamiento en la adopcion del header bidding. De este modo el header bidding dejo6 de
representar una amenaza real para el poder de Google. Frenar el crecimiento del header
bidding y proteger el ad server para medios (DFP) de Google fueron dos objetivos
alcanzados con Open Bidding. Al dia de hoy, Google mantiene su posicion dominante en

ad servers para medios. El header bidding existe atn, pero su adopcion se estanco.?>?

eor aun, segun mostraremos, Google utilizO mas mecanismos para ‘cortar la llave’ a
P , t , Google util ‘cortar la llave’ al

desarrollo del header bidding y de ad exchanges rivales.

b) AGRUPACION DE_OTROS MECANISMOS UTILIZADOS POR _GOOGLE _PARA
BLINDARSE FRENTE AL HEADER BIDDING

20 DOJ Ad Tech q 194.
' DOJ Ad Tech q 195.
22 DOJ Ad Tech § 197.
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En esta seccion damos cuenta de la utilizaciéon por Google de un conjunto de otros
mecanismos para asegurar su dominancia en los distintos segmentos de Ad Tech,

blindandose de la gran amenaza del header bidding.

A través de diferentes estrategias complementarias que incluyen distintos tipos de
manipulacion de las posturas y procesos de subasta, la imposicion de reglas arbitrarias
entre los términos y condiciones para la utilizacion de sus plataformas de Ad Tech y otras
practicas y adaptaciones de practicas, Google consigue -en algunos casos de modo mas
indirecto y subrepticio y, en otros, mas directamente- excluir ad exchanges rivales que
promueven el header bidding; ‘cerrar la llave’ de gastos de los avisadores en ese tipo de
ad exchanges y por esa via impedir a éstos el alcanzar una escala minima eficiente;
adquirir mas control sobre el inventario de los medios (en relacion al control que los
propios medios tienen de su inventario) y forzar con ello mas transacciones via AdX;
promover un formato tecnologico para la utilizacion de avisaje en dispositivos méviles
derechamente incompatible con el header bidding; y, disminuir las alternativas y
capacidades de los medios para adoptar decisiones informadas sobre como y donde

colocar inventario a disposicion y para monitorear el comportamiento de Google.

Estos mecanismos se han dado a conocer producto de las diversas investigaciones,
demandas y formulaciones de cargo que autoridades de competencia extranjeras han
presentado en contra de Google por conductas anticompetitivas en el ecosistema Ad Tech.
En este sentido, en la identificacion que sigue, no cabe lugar a dudas en la
correspondencia de las menciones que se hard de ellas con las mismas practicas y
denominacién que con mayor detalle se describe en los antecedentes que respaldan esta
demanda. Siendo dichas précticas materia de prueba, para los efectos de esta presentacion,
haremos una breve enunciacion de ellas, con referencia a la fuente respectiva.

Por ejemplo, a través del mecanismo conocido como Dynamic Revenue Sharing?>’

, que
se ha mantenido desde el afio 2014 hasta el presente, Google manipula los cobros por

servicios de AdX que pagan los medios de prensa para conseguir enrutar mayor cantidad

253 DOJ Ad Tech 9 198-207.
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de transacciones via AdX y negar escala a los ad exchanges rivales que utilizan header
bidding. Google modifica selectivamente su revenue share y utiliza informacion obtenida
a través de DFP sobre ofertas rivales, Google maximiza su margen en desmedro de los
demas actores del sistema (medios de prensa y avisadores). Lo anterior, tanto en casos en
que las ofertas rivales que llegan a través de header bidding sean inferiores a las de AdX
como en los casos en que las ofertas rivales sean superiores a las de AdX. En una
estrategia de manipulacion tanto o mas sofisticada que ‘Project Bernanke’, pero esta vez
por el lado de las tarifas pagadas por los medios de prensa, Google se protege del header
bidding y de ad exchanges rivales que lo promueven.

t>>% apunta a manipular el gasto de los

Otra estrategia conocida como Project Poiro
grandes avisadores buscando ‘cerrar la llave’ y negar escala a ad exchanges rivales que
promueven el uso de header bidding. Con el Proyecto Poirot y el Proyecto Elmo (desde
el afio 2018, hasta ahora) Google ha desplegado dos estrategias que le han permitido, a
través de DV360 (su DSP para grandes avisadores), asegurar, por un lado, que se ofrezcan
posturas deprimidas en exchanges distintos a AdX de Google cuando los grandes
avisadores participan en header bidding y, por otro, permitir posturas altas (competitivas)
cuando en un exchange distinto a AdX los grandes avisadores no estan participando en
header bidding. Con Poirot se programéd al DV360 para detectar si los exchanges
solicitando posturas desde DV360 estaban realizando subastas de segundo precio (dado
que las subastas en header bidding son de primer precio, el programa de Poirot trabajaba
asumiendo que las posturas desde exchanges con subastas de primer precio estaban
dirigidas a header bidding). Con esa distincion, el DV360 respondia con posturas
deprimidas para llamados a subastas de primer precio (para header bidding) y con
posturas competitivas (altas) unicamente para llamados a subastas de segundo precio. Con
esto Google hacia una pérdida de corto plazo en el DV360 (revenue share= un % de la
postura, que era menor) pero que le permitia perjudicar al header bidding. Poirot perjudicd
con un 20-30% de caidas de ingresos de exchanges de header bidding mientras que
DV360 solo disminuy6 sus ingresos en un 1,9%; y ademéas DV360 paso6 a gastar un 7%

mas en AdX mientras que los gastos en la mayoria de los otros exchanges se redujo. El

254 DOJ Ad Tech g9 208-230.
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Proyecto Elmo hacia una distincion similar a partir de la identificacion del enrutamiento
de las impresiones: Impresiones enrutadas desde el medio de prensa de manera simultdnea
a diferentes exchanges para llamar a posturas eran identificadas como header bidding.
Esta identificacion permitid6 a DV360 disminuir su gasto en exchanges de los que

sospechaba enrutaban header bidding. Elmo fue también exitoso.

Con la imposicion de las Unified Pricing Rules?>>, Google elimin6 los precios minimos
‘price floor’ imponiendo reglas de precios unificados (desde el 2018 — al presente). Con
ello Google consigue privar de control relativo sobre el inventario a los propios medios
de prensa titulares del mismo y, por esa via, canalizar una cantidad mayor de
transacciones via AdX. Durante varios afios, los medios de prensa tuvieron precios
minimos para intentar corregir el First Look y Last Look de AdX, el Dynamic Revenue
Sharing y mecanismos relacionados. Los medios de prensa podian establecer precios
minimos Unicos para cada ad exchange (incluido AdX), cada DSP que participaba en ese
exchange (incluido Google Ads) y cada anunciante que participaba en ese DSP (por
ejemplo, Coca Cola). Al establecer un precio minimo unico, un medio de prensa podia
establecer un nuevo precio minimo (distinto al siguiente mejor precio) que el comprador
tendria que alcanzar para ganar una impresion. Con precios minimos mas altos, los
medios de prensa podian obligar a los compradores a presentar ofertas que fueran
sustancialmente mas altas, en lugar de solo un centavo mas altas, que la siguiente oferta
disponible mas alta (en subasta segundo precio). Los precios minimos diferenciales no
eran una panacea y nunca podrian haber reemplazado una subasta justa en el servidor de
anuncios. Esto, porque un medio no podia saber, al establecer un precio minimo, cual
seria la oferta maxima disponible del comprador. El minimo era simplemente la “mejor
estimacion” hecha por el medio sobre lo que el comprador estaria dispuesto a pagar si
tuviera que competir sin acceso a informacion interna de las ofertas. Por lo tanto,
cualquier precio minimo corria el riesgo de no ser lo suficientemente alto y dejar dinero
sobre la mesa, o ser demasiado alto y excluir al comprador de la subasta. No obstante, los

medios de prensa utilizaban precios minimos porque era la tinica herramienta viable a su

255 DOJ Ad Tech 9 231-247.
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disposicion para contrarrestar las estrategias de Google. Esa unica herramienta viable fue

eliminada con las Unified Pricing Rules.

Por su parte, con el desarrollo del nuevo formato tecnologico para la publicacion de
anuncios en dispositivos moéviles (Accelerated Mobiles Pages o ‘AMP’), Google se
asegura que dicho nuevo estdndar, cuya utilizaciéon impone a los avisadores, sea
derechamente incompatible con el header bidding.2°® La diferencia entre este
mecanismo directo de blindaje frente al header bidding y otros de naturaleza mas indirecta

la resume el Departamento de Justicia de EE.UU. en el siguiente parrafo de su demanda:

“El Project Poirot y la imposicion de las Unified Pricing Rules son dos ejemplos
en que Google ejerce su poder a ambos lados de los segmentos de Ad Tech para
obstaculizar la competencia en el segmento del centro de los ad exchanges.
Google no podia impedir directamente que los medios anadieran codigo de
header bidding a sus propias pdginas web, por lo que tuvo que recurrir a estos
meétodos indirectos para limitar el crecimiento del header bidding. Pero cuando
Google tuvo la oportunidad de hacer precisamente eso —bloquear directamente
la adopcion del header bidding del lado del cliente— en un rincon de Internet,
Google aprovecho la ocasion, en consonancia con su estrategia mdas amplia de
frenar en seco el header bidding y ahogar asi la competencia proveniente de ad

exchanges rivales” >’

Finalmente, Google termina degradando los datos disponibles para los medios de prensa,
disminuyendo sus alternativas y capacidades para tomar decisiones informadas cuando
Google decide reemplazar con una supuesta ‘ventaja algoritmica’ la preferencia de

‘Last Look’ en el sistema Dynamic Allocation.?8

256 DOJ Ad Tech 9 248-255.
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E. EFECTOS ANTICOMPETITIVOS DE LAS CONDUCTAS DE
GOOGLE EN AD TECH

Las conductas de Google han producido importantes efectos anticompetitivos en los

mercados de publisher ad servers'y ad exchanges.

Al socavar la competencia por inventario de impresiones de los medios de prensa,
Google perjudica el valor de dicho inventario con menores ingresos para los medios
de prensa en linea de Copesa lo que reduce el presupuesto de esos para invertir en
contenido de alta calidad. Con sus distintas conductas, Google consigue frustrar la
competencia por el inventario de los medios y sus sitios web. Google con ello ha reducido
el valor del espacio publicitario en linea de los medios de Copesa y otros medios y, por

lo tanto, ha socavado la inversion en contenido noticioso en linea de todos ellos.

Google ha conseguido artificialmente incrementar y mantener su posicion de
dominio en distintos segmentos de la cadena de Ad Tech. Encontrandose
verticalmente integrado en los distintos segmentos, Google consigue desviar para si
una parte supracompetitiva de la inversion en avisaje de los avisadores sin que ello
se traduzca en un beneficio neto para los medios de prensa en linea de Copesa. Con
sus distintas conductas, Google ha preservado sus posiciones dominantes en el mercado
en todos los niveles de la cadena Ad Tech. Dicha dominancia, unida a la integracion
vertical, permite a Google desviar una parte supracompetitiva de la inversion en
publicidad de los anunciantes, antes de que dicha inversion pueda llegar a los medios de

prensa en linea, como los de Copesa, duefios de los sitios web.

Las conductas de Google se traducen en ‘matches’ ineficientes entre avisadores y
medios, y esto tiene consecuencias medibles en ingresos para los medios, en calidad
del contenido y en el retorno por la inversion de los avisadores. Menos dinero
invertido en publicidad digital por los avisadores llega a los medios de prensa escrita en
linea, debido a las tarifas mas altas de tecnologia publicitaria y las coincidencias
publicitarias menos eficientes, lo que significa que esos medios tienen menos recursos

para crear contenido para los usuarios de internet. Ademas, los anunciantes se ven
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privados de mas espacio publicitario y de mayor calidad para colocar anuncios, con un
menor retorno de sus inversiones en publicidad; y, finalmente, los usuarios (lectores) de
los medios se pierden contenido de noticias de mayor calidad y anuncios mas relevantes.
Estos efectos nocivos no son solo histdricos; por el contrario, las conductas

anticompetitivas de Google siguen afectando al mercado de forma continua.

Copesa se ha visto directamente afectado con el perjuicio que representa una
valoracion de su inventario por debajo de un escenario de competencia efectiva.
Copesa, como cliente directo de DFP, y también de AdX, (hoy, a través del contrato
‘Google Ad Manager’ o ‘GAM”), ha sufrido un perjuicio sustancial como consecuencia
de la conducta anticompetitiva de Google. AdX se ha aprovechado de Last-Look,
Minimum Bid to Win, Unified Pricing Rules y otras estrategias anticompetitivas para
obtener precios para el inventario de los medios de prensa en linea de Copesa por debajo
de un escenario de competencia efectiva. El resultado es menos contenido de Copesa y
menos impresiones de menor calidad para que los anunciantes compren en los sitios de

noticias en linea de Copesa.

Copesa se ha visto directamente perjudicado como cliente del segmento ad servers
para medios debido a las practicas de exclusion desarrolladas por Google en dicho
segmento que le permiten a Google ejercer practicas explotativas en contra de los
medios de prensa en linea de Copesa. En el mercado de publisher ad servers, Google
ha aumentado sustancialmente las barreras de entrada, en gran parte al vincular AdX a
DFP. Cualquier potencial entrante al mercado ahora debe poder ofrecer un ad exchange
igualmente poderoso que AdX (y su demanda cautiva en Google Ads) para alentar a los
medios a cambiar de publisher ad server. Tal entrada en el mercado de manera integrada
en dos niveles es casi imposible. El poder de mercado de Google en el segmento de ad
servers para medios y el control que consigue sobre la publicacion de anuncios, le permite
a Google reducir los precios del inventario de los medios de prensa escrita en linea por
debajo de los niveles competitivos. Google enruta sistematicamente el inventario de los
medios a su propio ad exchange (AdX) a expensas de los ingresos de los medios, y los

medios tienen escasas vias para contrarrestar lo anterior.
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Las conductas anticompetitivas de Google en el segmento de mercado de los ad
exchanges, al impedir la competencia entre ad exchanges rivales por inventario de
los medios, en una arquitectura abierta, también termina perjudicando a los medios
de prensa en linea de Copesa. Google también ha perjudicado la competencia en el
mercado de los ad exchanges. En particular, al manipular las posturas de Google Ads y
las reglas de subasta, Google ha blindado a AdX de la competencia con otros ad
exchanges y del header bidding. La conducta de Google mas aun llega a ser explicita y
directa en el caso del formato AMP, donde Google ha eliminado por completo a los ad
exchanges rivales al hacer incompatible el formato AMP con la tecnologia de header

bidding.

En definitiva, lo que Google termina encareciendo por el lado de la compra de
avisaje (afectando el retorno de la inversion en publicidad en linea de los avisadores)
y lo que termina abaratando por el lado de la venta de impresiones (afectando la
valorizacion del inventario de los medios), no se traduce en ventajas ni para unos, ni
para otros, ni para los consumidores finales. Muy por el contrario, por medio de una
sofisticada y compleja estrategia, Google se asegura de mantener su dominancia en
los distintos segmentos de la cadena Ad Tech para manipular estas diferencias a su
favor. Se trata de diferencias que no se verificarian en un escenario de competencia
efectiva donde un intermediario actua en el mejor interés de su mandante y los
‘matches’ se acercan a un nivel éptimo. El control monopdlico de Google sobre los
segmentos de ad servers con DFP y de ad exchanges con AdX, le permite a Google
deprimir los precios del inventario de los medios de prensa en linea, como los de Copesa,
por debajo de los niveles competitivos. Google enruta sistematicamente el inventario de
los medios a su propio ad exchange a expensas de los ingresos de esos medios, los que
cuentan con escasas vias para contrarrestar dicha préctica. Los medios de prensa en linea
como Copesa no tienen poder para negociar los términos de sus acuerdos de publicacion
de anuncios y tienen poca o nula capacidad para cambiar las reglas de subasta en DFP.
De hecho, cada vez que estos medios encuentran una manera de sortear la estrategia
anticompetitiva mas reciente de Google, Google encuentra rapidamente una manera de

anular la defensa estratégica de los medios.
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Los perjudiciales efectos a la competencia anteriormente descritos, a consecuencia
de las conductas de Google, no tienen una mera base tedrica o especulativa ni se
inspiran unicamente en los desarrollos de las demandas y formulaciones de cargos
contra Google en el extranjero por su rol manipulador en el ecosistema Ad Tech. Se
trata por el contrario de conductas y efectos que han sido directamente percibidos
por nuestra representada. Los medios de prensa en linea de Copesa venden una parte
importante de su inventario de publicidad digital a través del canal de ventas indirectas,
donde Google, a través de AdX, intermedia en torno al 82% de las impresiones
programaticas. En las ventas directas, alrededor de un 95% de las transacciones pasan a
través del DFP y el contrato GAM de Google. Atn cuando las manifestaciones de las
conductas de Google y sus efectos puedan ser sutiles dada la falta de transparencia o ‘caja
negra’ que para los medios de prensa revisten muchas de las herramientas Ad Tech,

Copesa es consciente y ha experimentado, entre otros:

- La apropiacion por parte de Google del control del inventario de los medios de
prensa en linea de Copesa a través de diversos mecanismos, incluidos el
ocultamiento de datos de lectores para terceros interesados y la manipulacion de
subastas;

- Laeliminacion por Google de un entorno competitivo y de arquitectura abierta en
el que los medios de prensa en linea de Copesa se hubieran beneficiado de la
competencia por su inventario. Google argumenta en muchos casos dudosas
razones de seguridad;

- La alteracion por Google de manera unilateral y sin aviso previo de la definicion
de prioridades que los medios de prensa en linea de Copesa asignan a porciones
de su inventario, lo que obliga a generar un reclamo con la compaiiia;

- La falta de transparencia y acceso a informacién indispensable para que los
medios de prensa en linea de Copesa pudieran monitorear los montos
efectivamente invertidos por los avisadores y/o el efectivo desempeno
competitivo de las subastas;

- La imposicion por Google a los medios de prensa en linea de Copesa de
limitaciones a los acuerdos que pueden alcanzar con partners tecnologicos y/o

proveedores de demanda de avisaje;
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- La integracién controlada de otros ad exchanges a través del sistema Open
Bidding de Google, lo que en realidad para los medios de prensa en linea de
Copesa es una caja negra, ya que los otros ad exchanges tienen un volumen muy
bajo a pesar de tener mejores CPM (cost-per-mile) en oferta;

- Disminucion relativa de los ingresos de los medios de prensa en linea de Copesa
en relacion a sistemas de competencia abierta como el header bidding;

- Discriminaciones arbitrarias y reglas en el funcionamiento de las plataformas de
Ad Tech establecidas en el interés primordial de Google con perjuicio para los

medios de prensa como Copesa;

En definitiva, todo lo anterior resulta en que, de modo reiterado y continuo en el
tiempo, y hasta el dia de hoy, Google ha desmejorado los precios del inventario de
los medios de prensa de Copesa en linea, por debajo de niveles competitivos,

limitando el volumen de produccion de impresiones de esos medios de prensa.

F. LAS CONDUCTAS ANTICOMPETITIVAS DE GOOGLE EN
LOS MERCADOS RELEVANTES REFERIDOS INFRINGEN
LAS DISPOSICIONES DEL DL 211

1) LAS CONDUCTAS DE GOOGLE EN SU RELACION VERTICAL CON
COPESA CONSTITUYEN UNA INFRACCION AL ARTICULO 3 INCISO

PRIMERO Y AL INCISO 2 LETRA B) DEL MISMO ARTICULO DEL DL 211

Las conductas de Google en su relacion vertical con Copesa descritas supra constituyen

un abuso de posiciéon dominante explotativo. Estas practicas se encuentran proscritas
tanto por el Articulo 3 inciso primero del DL 211, en tanto impiden, restringen y
entorpecen la libre competencia, asi como por el Articulo 3 letra b) del mismo DL 211,

en cuanto constituyen un abuso de posicion dominante.

Al respecto, el articulo 3, inciso primero del DL 211 describe, de forma general, aquellas

conductas que puedan ser consideradas ilicitos anticompetitivos, sefialando que:
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“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente cualquier hecho, acto o
convencion que impida, restrinja o entorpezca la libre competencia, o que tienda
a producir dichos efectos, sera sancionado con las medidas senaladas en el
articulo 26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas,
correctivas o prohibitivas que respecto de dichos hechos, actos o convenciones

puedan disponerse en cada caso”.

El inciso segundo del articulo 3° establece, de forma no taxativa, tipos de practicas que
son consideradas anticompetitivas. En particular, la letra b) de dicho articulo establece la

prohibicidn de llevar a cabo abusos de posicion dominante, sefialando que:

“Se consideraradn, entre otros, como hechos, actos o convenciones que impiden,
restringen o entorpecen la libre competencia o que tienden a producir dichos
efectos, los siguientes:
b) La explotacion abusiva por parte de un agente economico, o un
conjunto de ellos, de una posicion dominante en el mercado, fijando
precios de compra o de venta, imponiendo a una venta la de otro producto,
asignando zonas o cuotas de mercado o imponiendo a otros abusos

. »
semejantes .

Por su parte, la Excma. Corte Suprema ha establecido los requisitos que es necesario

acreditar para la existencia de este tipo de conductas anticompetitivas:

“(...) para que exista abuso de posicion dominante es necesario que se acrediten
a lo menos dos circunstancias: una posicion dominante o poder de mercado y

que se haga abuso de esa posicion (...) ">,

Agregando a continuacion que:

259 Sentencia de la Excma. Corte Suprema, de fecha veintiocho de enero del afio dos mil once, dictada en
autos Rol N° 6100-2010, Considerando Octavo.
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“(...) de acuerdo a lo que dispone el articulo 3° del D.L. N° 211, es necesario que
las conductas: “impidan, restrinjan o entorpezcan la libre competencia”. Dicho
de otro modo, para imputar la infraccion no basta que exista una posicion
dominante y que las tarifas sean abusivas, porque ademas debe acreditarse que
esa situacion vulnere de algun modo la libre competencia, cual es lo que se

pretende proteger %,

En consecuencia, para que un abuso de posicion dominante sea sancionado como una
infraccion al DL 211, es necesario que concurran dos requisitos copulativos: (i) La

existencia de una posicion dominante o poder de mercado; (ii) Una conducta abusiva por

parte del agente econdomico que detenta dicha posicidn.

a) CONFIGURACION DE LOS ILiCITOS

Como explicamos, Google, a través de una sofisticada y compleja estrategia, ha alcanzado
de modo anticompetitivo un posicionamiento en los distintos segmentos de Ad Tech. Con
dicha estrategia, Google ha configurado un cuasi monopolio en ad servers para medios
con DFP, con un 90% de participacion de mercado constante desde el afio 2015; una
posicion dominante indisputada en ad exchanges con AdX, con un 60% de participacion
de mercado; una super dominancia en redes de avisaje para avisadores (Ad Netwroks)
con Google Ads, con un 80% de participacion de mercado y con DV360 en plataformas
por el lado de la demanda, con una participacion significativa entre un 30-40% de
participacion de mercado. Google ha buscado mantener e incrementar ésta dominancia a

a través de diversas conductas.

Mas alla de las estrategias de exclusion de rivales que, a través de los afos, le han
permitido asegurar dicha dominancia, Google ha implementado, por afios, una serie de
practicas explotativas en contra de los medios de prensa en linea de Copesa y de otros

medios en linea.

260 Sentencia de la Excma. Corte Suprema, de fecha veintiocho de enero del afio dos mil once, dictada en
autos Rol N° 6100-2010, Considerando Undécimo.
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En particular, por el lado de la demanda, Google cuenta con la ventaja irreplicable que le
brinda la demanda cautiva por avisaje en Google Ads; ha desarrollado un conjunto de
estrategias y mecanismos para canalizar demanda por avisaje hacia AdX; y, en definitiva,
ha conseguido manipular posturas e influir en las decisiones de dicha demanda, en el solo
interés de Google. Todo lo anterior, unido a estrategias de exclusion de rivales, ha

transformado a Google, en los hechos, en una suerte de poder comprador de avisaje.

Dado que, de manera paralela, Google ha alcanzado el control en los hechos del inventario
de los medios a través del cuasi monopolio de Google en el segmento de ad servers para
medios, Google ha ido acaparando cada vez mas inventario valioso que puede poner a

disposicion de los avisadores.

Google no ha antepuesto el interés de los duefios de dicho inventario (los medios de
prensa de Copesa y otros medios) en cuanto a asegurar por dicho inventario la mejor

rentabilidad.

Por el contrario, al mismo tiempo que Google asegura para si control sobre inventario
valioso, al mismo tiempo que Google limita la competencia por dicho inventario (con las
estrategias exclusorias de ad exchanges rivales), y al mismo tiempo que Google ejerce
grados de control sobre la demanda por dicho inventario, Google termina castigando el
valor real que perciben los medios de prensa de Copesa y otros medios como ingresos
netos, en relacion a los ingresos que los mismos medios, por el mismo inventario,
percibirian en un escenario de competencia efectiva o arquitectura abierta del ecosistema

Ad Tech.

En otras palabras, asegurando por via de exclusion anticompetitiva su posicionamiento

en los distintos segmentos de Ad Tech, Google se ha transformado en un ‘socio comercial

inevitable’ para cualquier medio de prensa cuyos ingresos provengan, en todo o parte, de

la publicidad digital. Esto, al haber apalancado Google su posicion en demanda por
avisaje en la demanda cautiva que logr6é aglutinar en Google Ads. En tanto ‘socio

comercial inevitable’, Google mas que un intermediario neutral, se erige en un verdadero

poder aglutinador de demanda por avisaje con la capacidad para imponer a los medios de
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prensa de Copesa v otros medios, en definitiva, condiciones anticompetitivas € ingresos

netos excesivamente bajos.

El caracter de Google de socio comercial inevitable para los medios de prensa de Copesa
y otros medios, que lo transforma, en los hechos, en un verdadero poder de compra de
avisaje digital, permite calificar juridicamente la conducta de Google dentro de las
categorias de ilicitos aqui descritos, mas especificamente, como un abuso de poder de
mercado de compra de ser analizado, de modo aislado, a partir de la relacion vertical
entre Google y los medios de prensa de Copesa y otros medios. Esto es, sin perjuicio de
las conductas de abuso de dominancia exclusorios y de abuso de dominancia de su poder
de mercado de venta -frente a avisadores- que puedan verificarse en los otros segmentos

y que no son parte de lo que se imputa a Google en esta demanda.

Al respecto, la experiencia de las autoridades de libre competencia chilenas en materia de
abuso del poder de mercado de compra ha sido importante, con particular aplicacion en
ciertas industrias como la de productores primarios y procesadores o exportadores?$! y en

las relaciones entre proveedores de menor tamafio y grandes supermercados®%2,

En una perspectiva de excedente total, en una sentencia referida a esta ultima industria,
el H. Tribunal estableci6 que: “el ejercicio de poder de compra en los términos sefialados
solo podria tener efectos negativos sobre la competencia cuando ello incida, en forma no
transitoria, en la oferta agregada de productos, sea mediante la reduccion en las
cantidades totales transadas, el aumento en los precios finales, o la reduccion de las

inversiones en innovacion y desarrollo de nuevos productos” >%

Siendo el estandar de excedente total el mas exigente para la intervencion segun la
normativa de libre competencia, resulta evidente que en el presente caso, las conductas

de Google satisfacen dicho estandar y justifican la intervencion en esta sede.

261 4, Tribunal, 05.08.2004, Sentencia N°7/2004, abusos de pdoer de compra en la industria lechera.
262 H. Tribunal, 05.10.2004, Sentencia N°9/2004, caso D&S.
263 H. Tribunal, 08.05.2008, Sentencia N°65/2008, caso Supermercados. cons. 104°.
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- Las précticas de Google han disminuido las cantidades totales de impresiones
transadas en relaciéon a un escenario de competencia efectiva, tanto para los
medios de prensa en linea de Copesa, como para otros medios de prensa en linea;

- Las practicas de Google se han traducido en pagos de sobreprecios por los
avisadores en relacion a un escenario de competencia efectiva, beneficidndose de
ello nadie mas que Google;

- Las practicas de Google se han traducido en una reduccion en inversiones en
contenidos de mayor calidad por parte de los medios de prensa en linea de Copesa,
y de otros medios de prensa en linea, en relacioén a un escenario de competencia
efectiva, lo que también impacta a los lectores de dichos medios en una suerte de
sobre precio;

- Las practicas de Google se han traducido en una reduccion en inversiones en
innovacion y desarrollo de nuevos productos de tecnologia Ad Tech por parte de
actores que participan en dichos segmentos. Menos innovacion y desarrollo en
productos de tecnologia Ad Tech impacta de modo directo en los medios de prensa
de Copesa y otros medios de prensa al resultar en una disminucion en la oferta de
impresiones y, con ello, una disminucidn de ingresos para invertir en la generacién

de contenidos de mayor calidad;

Satisfecho en el presente caso el estdindar mas exigente, no parece necesario recurrir a
otros menos exigentes, pero cabe sostener, por ejemplo, que la imposicion de condiciones
injustas que implican un traspaso de excedentes significativos desde un actor a otro
teniendo este Gltimo poder de mercado es un estandar que se impone en el ambito del
derecho de la competencia en plataformas digitales para justificar la intervencion.?%*
Asimismo, nuestra Excma. C.S. ha reprochado sistematicamente formas de
discriminacion arbitraria que se apartan de la garantia constitucional de igualdad ante la
ley y que dan cuenta de un ejercicio de poder de mercado, lo que ha aplicado también en

situaciones de poder de mercado de compra.?6®

264 Or Brook y Magali Eben, 2021, “Abuse Without Dominance and Monopolisation Without Monopoly”.
En linea: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3859916

265 Sentencia de la Excma. Corte Suprema, de fecha veintiuno de diciembre del afio dos mil diecisiete,
dictada en autos Rol N° 11.779-2017, caso Asilfa.
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Por lo expuesto, Google incurre en un abuso de poder de mercado de compra frente a
los medios de prensa, un ilicito de naturaleza explotativa manifestado en condiciones
anticompetitivamente discriminatorias e ingresos netos excesivamente bajos en

relacion a lo que seria un escenario de competencia efectiva.

2) ALTERNATIVA O COMPLEMENTARIAMENTE A LA INFRACCION
RECIEN DESCRITA, SI SE ENTIENDE LA EXISTENCIA DE UNA
RELACION HORIZONTAL ENTRE GOOGLE Y COPESA, LAS
CONDUCTAS DE GOOGLE DESCRITAS SUPRA CONSTITUYEN UNA
INFRACCION AL INCISO PRIMERO DEL ARTICULO 3 Y AL INCISO
SEGUNDO LETRA C) DEL DL 211

Por otra parte, alternativa o complementariamente a la infraccion anteriormente descrita,
de cara al segmento avisadores en la cadena Ad Tech, la relacion entre Google y los

medios de Copesa puede analizarse como una relacion horizontal

En efecto, tal como se desarroll6 en la descripcion de los antecedentes, hechos, conductas
y sus efectos en los mercados y respecto de los medios de prensa de Copesa, a través de

diversos mecanismos, Google, por medio de su dominancia en los diferentes segmentos

de Ad Tech ha adquirido, en los hechos, el control del inventario de impresiones de los

medios de prensa de Copesa y de otros mecios. Y, en la imposicion unilateral de las reglas

a las que se deben sujetar los usuarios de las diferentes plataformas de Ad Tech, por
ejemplo, los medios de prensa de Copesa como usuarios del ad server para medios de

Google, DFP, Google tiene la capacidad de decidir, en tltimo término, cdmo, cudndo y a

qué monto es vendido dicho inventario a los avisadores.

Se trata, en definitiva, de la apropiacion de un activo de los medios de prensa de Copesa
y otros medios para profitar de dicha apropiacion frente a los avisadores, sin compartir la
demandada con esos medios de prensa los beneficios de dicha apropiacion. Lo anterior
implica una relacion horizontal en cuanto, frente a los avisadores y, en ausencia de las
conductas anticompetitivas exclusorias de Google, medios de prensa como los de Copesa

podrian haber utilizado herramientas tecnoldgicas mas directas (header bidding u otras)
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para las transacciones entre los avisadores (que invierten en publicidad digital) y los
medios de prensa (que ofrecen impresiones). En un escenario de desintermediacion de
Google, del cual Google siempre se ha buscado proteger, es mas evidente aun la relacion

horizontal entre Google y los medios de prensa de Copesa y otros medios.

Las conductas de Google descritas supra, en el contexto de la referida relacion horizontal
con Copesa, constituyen una infraccion al Articulo 3 inciso primero del DL 211 y a la

letra c) del inciso segundo del articulo 3° del mismo cuerpo legal.

El articulo 3, inciso primero del DL 211 describe, de forma general, aquellas conductas

que puedan ser consideradas ilicitos anticompetitivos, sefialando que:

“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente cualquier hecho, acto o
convencion que impida, restrinja o entorpezca la libre competencia, o que tienda
a producir dichos efectos, sera sancionado con las medidas senialadas en el
articulo 26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas,
correctivas o prohibitivas que respecto de dichos hechos, actos o convenciones

puedan disponerse en cada caso”.

Por su parte, la letra c) del inciso segundo del articulo 3° establece que seran consideradas

anticompetitivas:

“Las practicas predatorias, o de competencia desleal, realizadas con el objeto de

alcanzar, mantener o incrementar una posicion dominante”

a) CONFIGURACION DE LOS ILICITOS

Como sefialamos, Google ha utilizado diferentes técnicas para acaparar para si la mayor
cantidad de inventario valioso de los medios de prensa de Copesa. Por el lado de la
compra de avisaje, a partir de su ventaja irreplicable de demanda consolidada en Google
Ads, Google ha buscado ir incrementado demanda cautiva para el uso de sus plataformas

de Ad Tech, para asi mantener la traccion por el lado de los medios de prensa de Copesa
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y otros medios. Una estrategia equivalente a la indicada ha sido replicada por Google por
el lado de la venta de avisaje, buscando cada vez més un mayor control sobre el inventario
de los medios de prensa, desplazando a éstos en dicho control, forzando a los medios en
el uso de sus plataformas DFP y AdX, para asi reservar para si el mejor inventario y, con

ello, mantener la traccion por el lado de los avisadores.

El desplazamiento que realiza Google de los medios de prensa de Copesa en el control de
sus inventarios de impresiones y el aprovechamiento de este control por Google frente a
los avisadores, sin compartir los beneficios de ello con los medios de prensa tiene como
resultado una separacion artificial entre la propiedad de un activo, como es dicho
inventario, y el control sobre el mismo, sin que el agente que interviene en esa separacion,
Google, rinda cuentas a los medios de prensa, de manera transparente, asegurando que la
explotacion de ese activo se ha hecho en el mejor interés de sus duefios, los medios de
prensa de Copesa y otros medios. Por el contrario, en la explotacion del inventario de los
medios de prensa de Copesa, frente a los avisadores, Google obtiene un provecho
injustificado, mas alld de las comisiones y cobros -muy elevados, propios de un
ecosistema poco competitivo- que impone por el uso de sus plataformas de Ad Tech en

los distintos segmentos.
Lo anterior constituye una infraccion al Articulo 3 inciso primero del DL 211, al tratarse
de hechos, actos o convenciones que impiden, restringen o entorpecen la libre

competencia o que al menos tienden a producir dichos efectos.

Siguiendo el marco de andlisis desarrollado, las conductas de Google descritas supra en

el mercado de ad servers para medios que se han traducido en el control, en los hechos,

del inventario de los medios de prensa de Copesa vy otros medios, v la explotacién del

mismo por Google frente a los avisadores., infringen también la letra ¢) del inciso

segundo del Articulo 3) del DL 211, por cuanto configuran practicas de competencia

desleal, realizadas con el objeto de alcanzar, mantener o incrementar una posicion

dominante, en este caso, fortalecer su dominancia en los distintos segmentos de Ad Tech.
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Para efectos de la letra c) del inciso segundo del Articulo 3) del DL 211 es importante
que este H. Tribunal repare en el hecho de que, a diferencia de los medios de prensa de

Copesa y de otros medios, Google, al no producir contenido propio, carece de un gran

inventario de avisaje display de alto valor. Y sin lo anterior, es incapaz de generar

suficiente traccion por el lado de los avisadores, razon, entre otras, que llevé a Google a
integrarse en la cadena de Ad Tech por el lado de los medios de prensa con su ad server
para medios, DFP, luego de la compra de DoubleClick y, por esa via, ir ganando control,

en los hechos, sobre el inventario de los medios.

Dicha conducta, configura, precisamente, el ilicito de la letra ¢) del inciso segundo del
Articulo 3) del DL 211 en relacién al ilicito general descrito en el Articulo 3° de la Ley

20169 Regula la Competencia Desleal que establece:

“En general, es acto de competencia desleal toda conducta contraria a la buena
fe o a las buenas costumbres que, por medios ilegitimos, persiga desviar clientela

’

de un agente del mercado.’

Al respecto, como este H. Tribunal ha sefialado, los actos de competencia desleal
sancionables en esta sede son “aquellos que tengan la aptitud de afectar el mercado”, 1o
que se manifiesta en el requisito establecido en la letra c) del inciso segundo del Articulo
3) del DL 211 sobre el objetivo de la practica desleal (alcanzar, mantener o incrementar
una posicion dominante). Tal como se explica en la Sentencia N°176/2021 del H.
Tribunal, “ello supone que la competencia de este Tribunal se circunscribe a aquellos
actos de competencia desleal solo en cuanto estos tengan al menos la aptitud de producir
efectos anticompetitivos y exista una relacion de causalidad entre el acto imputado y la
posicion dominante del demandado o su razonable expectativa de adquirirla (véase a

este respecto, informe en derecho, fojas 1490) **%°

En lo referido a las practicas de Google en el mercado en cuestion, es posible concluir

que, frente a avisadores, las conductas de Google han sido y estan siendo realizadas por

266 Sexagésimo tercero.
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un competidor de Copesa, que desvia clientela (avisadores) desde canales de venta directa

y de otros canales de venta indirecta del inventario de nuestra representada y que priva de

mecanismos transparentes de supervision de las transacciones con avisadores que Google

intermedia. En la apreciacion de dicho desvié de clientela, no solo debe examinarse la

auto-preferencia que Google da a sus propios intereses de mantencion de su dominancia

en los distintos segmentos de Ad Tech --que en si misma constituye una practica

exclusoria y de competencia desleal-- sino ademads el hecho de que Google, frente a los

avisadores, compite en el mercado de oferta de inventario para avisaje display, utilizando

para ello el control que, en los hechos, ha ido adquiriendo del inventario de los medios de

prensa de Copesa v de otros medios, inventarios del que Google se apropia indebidamente,

sin rendicion de cuentas.

3) ALTERNATIVA O COMPLEMENTARIAMENTE A LAS INFRACCIONES
ANTERIORMENTE DESCRITAS, SI SE ENTIENDE QUE GOOGLE
EJERCE COMO UN VERDADERO REGULADOR PRIVADO EN EL
FUNCIONAMIENTO DEL ECOSISTEMA ADTECH, LAS CONDUCTAS DE
GOOGLE REFERIDAS SUPRA INFRINGEN EL ESTANDAR EXIGIBLE A
REGULADORES PRIVADOS DE CONFORMIDAD AL DERECHO
CHILENO DE LA LIBRE COMPETENCIA, LO QUE CONSTITUYE UNA
INFRACCION AL INCISO PRIMERO DEL ARTICULO 3 DEL DL 211

Por otra parte, alternativa o complementariamente a las infracciones anteriormente
desarrolladas, es posible advertir que Google ejerce su poder en los diferentes segmentos

del ecosistema Ad Tech como un verdadero regulador privado de dicho ecosistema.

Al examinar las conductas de Google, entendiendo que la demandada desempena un rol
primordial en la creacion de estos mercados, en como €stos se regulan a través de reglas
explicitas (términos y condiciones) y conductas/incentivos mas encubiertos, participando
a la vez Google en los mismos como prestador de servicios en distintos segmentos, el rol
de regulador privado, controlador de acceso o ‘gatekeeper’ que detenta Google en el

ecosistema Ad Tech se hace evidente.
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267 cabe

Sin perjuicio de los desarrollos de estos conceptos por el derecho extranjero,
destacar que el derecho chileno de la libre competencia, a propodsito de las actividades de
una asociacion deportiva, ha consignado el concepto de reguladores privados y el estandar
de conducta que se espera de ellos, de conformidad a la normativa chilena del derecho de

la libre competencia.

En este sentido, el H. Tribunal ha sostenido: “/CJomo toda asociacion, la ANFP puede
actuar en distintas ‘calidades’, siendo una de ellas la de ‘regulador’ de la actividad. En
este contexto, es correcto que la ANFP, como toda asociacion deportiva, esta habilitada

268 “Oue, como se puede apreciar, no se trata de

para dictar reglas de funcionamiento.
un acto cometido unilateralmente por un competidor, sino de la dictacion de una norma
general (aplicable a toda una categoria de sujetos) por parte de una organizacion
privada que regula la actividad. Esta norma, que emite la ANFP para organizar los
torneos de sus asociados es la que, de acuerdo al requerimiento, produciria un efecto

exclusorio y, por tanto, se erigiria como una barrera a la entrada al mercado”.*%

Las conductas de Google descritas supra, entendidas como actuaciones de un regulador
privado del ecosistema Ad Tech, constituyen una infraccion al Articulo 3 inciso primero

del DL 211.

El articulo 3, inciso primero del DL 211 describe, de forma general, aquellas conductas

que puedan ser consideradas ilicitos anticompetitivos, sefialando que:

“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente cualquier hecho, acto o
convencion que impida, restrinja o entorpezca la libre competencia, o que tienda
a producir dichos efectos, sera sancionado con las medidas senialadas en el

articulo 26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas,

267 Kevin Boudreau y Andrei Hagiu, Platform Rules: Multi-Sided Platforms as Regulators (Cheltenham,
UK: Edward Elgar, 2009), 163-89. Gatekeeper Power in the Digital Economy: An Emerging Concept in
EU Law - Note by Alexandre de Streel. Disponible en:
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP/WD(2022)57/en/pdf.

268 H. Tribunal, 25.06.2020, Sentencia N° 173/2020, caso ANFP, cons. 29°.

269 H. Tribunal, 25.06.2020, Sentencia N° 173/2020, caso ANFP, cons. 39°.
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correctivas o prohibitivas que respecto de dichos hechos, actos o convenciones

puedan disponerse en cada caso”.

a) CONFIGURACION DEL ILICITO

Como sefialamos, el posicionamiento de Google en los distintos segmentos de Ad Tech
lo erigen en un actor omnipresente, ‘socio comercial inevitable’ para quienes participan
en las diferentes puntas como avisadores, agencias o medios de prensa, desarrolladores
tecnologicos en los segmentos Ad Tech y que ejerce dominancia con fines exclusorios y

explotativos en diferentes segmentos Ad Tech.

Al participar de modo determinante en la configuracion de los mercados del ecosistema
Ad Tech, regular por vias directas e indirectas el funcionamiento de éstos y, a la vez,

participar en ellos, la calificacion de Google como regulador privado es inescapable.

En su calidad de regulador privado, de conformidad al derecho chileno de la libre
competencia, Google deberia sujetarse a estandares de conducta que impliquen
resguardar minimos de rivalidad competitiva, de conformidad a los estdndares de
conducta para los reguladores estatales que han sido definidos de acuerdo con la
jurisprudencia en materia de actos de autoridad (no generar barreras a la entrada
artificiales, no facilitar la colusion, no dejar al adjudicatario en condiciones de abusar de
su posicion de monopolista post-adjudicacion),?’® o bien los estandares de conducta para
los reguladores privados que descarten las barreras a la entrada, los efectos exclusorios y

la arbitrariedad en la definicion de las reglas de funcionamiento del mercado.?”!

De todo lo expuesto sobre las conductas de Google, supra, resulta evidente que Google
se ha apartado del cumplimiento de estos estandares de comportamiento que le son
exigibles en tanto regulador privado. Lo anterior hace que, respecto de Google, se

configure la infraccion del inciso primero del articulo 3 del DL 211.

270 H. Tribunal, 30.07.2014, Sentencia N° 138/2014, caso Ramirez, cons. 16°-17°.
271 H. Tribunal, 25.06.2020, Sentencia N° 173/2020, caso ANFP, cons. 39°.
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POR TANTO,

En mérito de lo expuesto y de conformidad con lo dispuesto en los articulos 1°, 2°, 3°,
18, 19 y siguientes y demds normas aplicables del Decreto Ley N°211, en relacion con

las normas pertinentes del Codigo de Procedimiento Civil,

RESPETUOSAMENTE SOLICITAMOS AL H. TRIBUNAL DE DEFENSA DE
LA LIBRE COMPETENCIA: tener por interpuesta la demanda en contra de Google
LLC y su sociedad matriz, Alphabet, Inc., empresas ya individualizadas, ambas,
indistintamente Google, admitirla a tramitacion y, en definitiva, acogerla en todas sus

partes, con expresa condena en costas, declarando y disponiendo:

1. Que la demandada ha infringido el articulo 3° inciso primero e inciso segundo,
letra b) del Decreto Ley N°211, al abusar de forma explotativa de su posicion
cuasi monopolica en el mercado de busquedas en linea —que lo convierte en la
mayor fuente de trafico referido y socio comercial inevitable de Copesa y otros
medios prensa— (1) extrayendo, apropidndose y utilizando, para su propio
beneficio, el contenido noticioso e informativo generado por los medios de
prensa de Copesa; (2) reduciendo la calidad del servicio de trafico de
referencia a Copesa (desviando trafico y haciendo que ese trafico permanezca
en su SERP); y (3) socavando, en consecuencia, los ingresos de Copesa por
venta de publicidad digital con el objeto y efecto de impedir, restringir y
entorpecer la competencia en el mercado de publicacion de diarios/noticas en

linea en Chile.

2. Que la demandada ha infringido el articulo 3 inciso primero del Decreto Ley
N°211, al abusar de forma exclusoria de su posicidon cuasi monopolica en el
mercado de busquedas en linea —que lo convierte en la mayor fuente de trafico
referido y socio comercial inevitable de Copesa y otros medios de prensa—
apropiandose indebidamente del contenido de los medios de prensa de Copesa
y utilizdndolo para actuar, la misma demandada, como proveedor de noticias

e informaciodn en linea; otorgando auto-preferencia a sus productos noticiosos
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en su SERP, en desmedro de los sitios de noticas en linea de Copesa, desviando
y disminuyendo de esa forma el trafico de los sitios Copesa y mantenido dicho
trafico en el propio SERP de Google, excluyendo a Copesa del mercado de
publicacion de diarios/noticas en linea en Chile, con el objeto y efecto de

impedir, restringir y entorpecer la competencia en dicho mercado.

Que la demandada ha infringido la letra c) del inciso segundo del articulo 3°
del Decreto Ley N°211 al realizar practicas de competencia desleal, copiando
y apropiandose indebidamente del contenido de los medios de prensa de
Copesa y utilizandolo para actuar, la misma demandada, como proveedor de
noticias e informacion en linea, haciendo competir a nuestra representada con
su propio contenido noticioso; otorgando auto-preferencia a sus productos
noticiosos en su SERP, en desmedro de los sitios de noticas en linea de Copesa,

desviando ilegitimamente clientela (lectores) de los sitios de noticas en linea

de Copesa, disminuyendo de esa forma el trafico de los sitios de Copesa y
manteniendo dicho trafico en el propio SERP de Google, con el objeto y efecto
de alcanzar, mantener y/o incrementar su posicion dominante en el mercado

de publicacion de diarios/noticas en linea en Chile.

Que la demandada ha infringido el articulo 3° inciso primero e inciso segundo,
letra b) del Decreto Ley N°211, al abusar de forma explotativa de su posicion
cuasi monopolica en el mercado de ad servers para medios, explotando
abusivamente su poder de compra frente a los medios de prensa de Copesa, lo
que ha resultado para estos medios en condiciones anticompetitivamente
discriminatorias e ingresos netos excesivamente bajos en relacion a lo que
seria un escenario de competencia efectiva. A consecuencia de las infracciones
de Google, los medios de prensa de Copesa se han visto expuestos a una
disminucion en las cantidades totales de impresiones transadas en relacion a
un escenario de competencia efectiva y a una reduccion en inversiones en
contenidos de mayor calidad, lo que también termina impactando a los lectores

de los medios de prensa en linea de Copesa.
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Que alternativa o complementariamente a las infracciones del nimero anterior,
la demandada ha infringido el articulo 3° inciso primero e inciso segundo, letra
c) del Decreto Ley N°211. En efecto, fruto de su dominancia en los diferentes
segmentos de Ad Tech, la demandada ha adquirido, en los hechos, el control
del inventario de impresiones de los medios de prensa de Copesa. A partir de
lo anterior y de la apropiacion indebida de dicho inventario y el provecho de
su utilizacion frente a los avisadores, existe una relacion horizontal entre
Google y los medios de prensa de Copesa en que el control, en los hechos, por
Google del inventario de Copesa se subsume en los conceptos que configuran
un acto de competencia desleal. En efecto, de manera contraria a las buenas
costumbres y mediante medios ilegitimos, Google, empresa con una posicion
dominante en ad servers para medios, posicion que le ha permitido obtener en
los hechos el control del inventario de impresiones de los medios, desvia
clientela (transacciones entre inventarios de anuncios e inversiones en
publicidad) hacia sus plataformas de Ad Tech, en desmedro de soluciones
tecnologicas que implicarian la desintermediacion de Google e intercambios
mas directos y a menor costo entre avisadores y los medios de prensa de

Copesa.

Que alternativa o complementariamente a las infracciones de los dos nimeros
anteriores, la demandada ha infringido el articulo 3° inciso primero del
Decreto Ley N°211, al participar, la demandada, de modo determinante en la
configuracion de los mercados del ecosistema Ad Tech, regular por vias
directas e indirectas el funcionamiento de éstos y, a la vez, participar en ellos,
el caréacter de regulador privado de Google resulta indiscutible. En este sentido,
la demandada se ha apartado de los estandares de comportamiento que le
resultan exigibles en cuanto tal, de conformidad al derecho chileno de la libre
competencia. En particular, la demandada no ha cumplido con no afectar
condiciones minimas de rivalidad competitiva, no generar barreras a la entrada,
no excluir a la competencia y no discriminar arbitrariamente, configurando, de

este modo, la infraccion a la referida norma.
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7. Que la demandada debe abstenerse, en el futuro, de ejecutar las conductas
anticompetitivas descritas en la demanda, asi como cualquier otra que tenga
por objeto o efecto impedir, entorpecer o restringir la participacion de los
medios de prensa de Copesa en el mercado de publicacion de diarios/noticas
en linea en Chile; que impliquen una reduccion anticompetitiva de los ingresos
de los medios de prensa en linea de Copesa; o que resulten en otra desventaja

competitiva que perjudique a nuestra representada;

8. Que se sancione a Google imponiéndole a una multa a beneficio fiscal de
sesenta mil Unidades Tributarias Anuales, o aquella otra suma que este H.

Tribunal estime procedente conforme a derecho y al mérito del proceso;

9. Las demas medidas preventivas, correctivas y prohibitivas de comportamiento

y/o estructurales que correspondan a juicio del H. Tribunal.

10.  Todo lo anterior, con expresa condena en costas.

PRIMER OTROSI: Venimos en solicitar al Honorable Tribunal que conforme a lo
dispuesto en el articulo 76 del Codigo de Procedimiento Civil, en relacion con los
articulos 21 y 29 del DL 211, se sirva el H. Tribunal exhortar a la autoridad judicial de
Estados Unidos de América, con el fin de notificar la presente demanda a Google LLC
y a su sociedad matriz, Alphabet, Inc., por intermedio de su representante el Sr. Sundar
Pichai,, domiciliado en 1600 Amphitheatre Parkway Mountain View, Estado de
California, 94043, Estados Unidos de Norteamérica, sin perjuicio de proceder,
alternativamente, a la notificacion legal de dichas compaiiias a través de la notificacion a
su agente designado para recibir notificaciones, Corporation Service Company, 2710
Gateway Oaks Drive, Suite 150N, Sacramento, Estado de California 95833, Estados

Unidos de Norteamérica.

El tribunal exhortado ha de ser facultado para practicar y ordenar que se practiquen todas

las diligencias y actuaciones tendientes a notificar legalmente la demanda y obtener copia
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de los procesos sefialados, asi como para resolver las incidencias que se produzcan al

efecto.

El exhorto podré ser diligenciado por la persona que lo presente o la que lo requiera del
tribunal exhortado, y debera contener copia de este escrito, su providencia y

notificaciones, y los decretos correspondientes de la Excma. Corte Suprema.

SEGUNDO OTROSI: Venimos en solicitar al Honorable Tribunal que oficie a la

Fiscalia Nacional Econdmica para que:

1. En virtud del Articulo II v siguientes, sobre Cooperacion para la

aplicacion de la ley, del Acuerdo de Cooperacion entre la Fiscalia

Nacional Economica de Chile, por una parte, v el Departamento de

Justicia y la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos de

Ameérica, por la otra, en Materia de Defensa de la Competencia; y en

virtud del Articulo 172 v siguientes del Titulo VII- Competencia del

Acuerdo de Asociacion entre la Comunidad Europea vy sus Estados

Miembros, por una parte, v la Republica de Chile, por la otra, 1a Fiscalia

solicite cooperacion e informacion a dichas autoridades respecto de las
investigaciones y procedimientos relativos a ilicitos anticompetitivos
llevados a cabo en esas jurisdicciones por Google LL.C y a su sociedad
matriz, Alphabet, Inc. u otras entidades su grupo empresarial, en especial
aquellos relacionados a los mercados de Ad Tech y motores de Busqueda;
y

2. Elabore y emita un informe en este procedimiento, en virtud del Articulo

39° inciso 2° letra ) del DL 211.

TERCER OTROSI: Sirvase ese H. Tribunal tener por acompafios los siguientes

documentos, con citacion:

1. Anexo N°1 Como funciona una transaccion a través de Ad Tech

2. Anexo N°2 Glosario
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CUARTO OTROSI: Sirvase ese H. Tribunal tener presente que designamos a don
Marcelo Bascuian Barroso, domiciliado en Agustinas 1442 Torre B oficina 801 Santiago,
para los efectos de practicar todas aquellas diligencias en las que, durante la prosecucion
del proceso, sea necesaria la intervencion de un ministro de fe publico, sin perjuicio de la

facultad de esta parte de revocar dicha designacion en cualquier momento.

QUINTO OTROSI: Rogamos a S.S. se sirva tener presente que nuestra representacion
para actuar por Copesa S.A. emana del mandato judicial otorgado por escritura publica
de fecha 12 de febrero de 2024, Repertorio N°4605/2024, suscrito ante don Mauricio
Reinoso Cifuentes, Notario Publico Suplente del Titular de la Cuadragésima Tercera
Notaria de Santiago de don Juan Ricardo San Martin Urrejola, el cual acompafiamos en

este acto, con citacion.

SEXTO OTROSI: Que, en nuestra calidad de abogados habilitados para el ejercicio de
la profesion y en virtud del Mandato Judicial con el que obramos, venimos en hacer
presente al H. Tribunal que en este acto asumimos el patrocinio y poder en esta causa y
fijamos nuestro domicilio en Avenida Apoquindo 4660, piso 10, Comuna de Las Condes,
ciudad de Santiago. Hacemos presente que para efectos de notificaciones y

comunicaciones sefialamos los siguientes correos electronicos: ximena@rojaspacini.com

y fernando.araya@rojaspacini.com.
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