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Resumen. Se presenta una propuesta metodolégica para mapear la diversidad de la industria
audiovisual digital, prestando especial atencion tanto a los poderosos intermediarios como a los
pequefios y medianos agentes independientes, a partir de retratar las redes de interaccion més
importantes entre los agentes que crean, producen, distribuyen, difunden y/o exhiben audiovisual en
internet. Se propone partir de una concepcion amplia del andlisis de redes para contribuir a la
comprension de la estructura de la industria audiovisual en internet, de formatal que, a partir de un
sector dado, se preste atencion a los actores sociales, las relaciones que se establecen entre ellosy las
redes a las que dan lugar, asi como a los condicionantes estructurales en los que operan. La idea es
responder a qué es mapear, qué interesa mapear, como se puede hacerlo y qué fortalezas y debilidades
presentaran |os resultados.
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[en] How to map the diversity of the audiovisual industry in the digital era.
A Methodological Proposition

Abstract. This article presents a methodological proposition to map the diversity of the audiovisua
industry in the digital scenario by portraying the most important interactions between those who
create, produce, distribute and disseminate audiovisual productions on line, paying special attention to
powerful intermediaries and to small and medium independent agents. Taking as a point of departure
a flexible understanding of social network analysis, the aim is to understand the structure of the
audiovisual industry on the internet so that, taking into consideration a given sector, agents, their
relations and the networks they give place to — as well as the structural conditions under which they
operate — are studied. The aim is to answer questions such as: what is mapping, what is of interesting
to map, how can it be done and what advantages and disadvantages the results will present.
Keywords: cultural diversity; audiovisual industry; Internet; mapping.
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1. Introduccion

Este escrito tiene por objeto presentar una propuesta metodol égica para estudiar la
diversidad de laindustria audiovisual en el paisgje digital en el marco del proyecto
de investigacion ‘Diversidad de la industria audiovisual en la era digital’®. El
mismo persigue abordar esta problemética prestando especial atencién tanto a los
poderosos intermediarios que tienen un papel decisivo en las redes digitales como a
los pequefios y medianos agentes independientes (creadores, productores,
distribuidores).

Entre los objetivos del proyecto destaca la idea de confeccionar un mapa de la
industria audiovisual digital, en € entorno espafiol y europeo, a partir de una
seleccién de sectores relevantes. ¢Por qué? Porque estudiar la diversidad en la
industria audiovisual en el entorno digital através de la confeccién de mapas puede
ayudar a ofrecer algunas instantaneas terriblemente necesarias en la actualidad, a
contener las redes de interaccién mas importantes entre los agentes que crean,
producen, distribuyen, difunden o exhiben audiovisua en internet.

En cualquier caso un mapa es una guia, una forma de visualizar un territorio y,
por supuesto, de situarse en él. El devenir de la cartografia no ha estado por tanto
atravesado sblo por los intentos de ofrecer interpretaciones del mundo y obtener
guias confiables, sino también por las luchas por posicionarse en él. Representar
algo supone organizar el saber, procesar informacion, explorar y comparar datos.
En otras palabras: reducir la complejidad de lo social. Sin embargo, conseguir fotos
precisas de fendmenos sociales puede dar lugar también a detectar espacios poco
explorados y aimaginar otras fotos posibles.

Las paginas que siguen desarrollan y fundamentan una propuesta metodol dgica
de mapeo no sin antes preguntarse por |os conceptos, |0s objetos, las opcionesy los
problemas. En otras palabras, y siempre en relacién con € estudio de la diversidad
en la industria audiovisual en e entorno digital, la idea es responder a las
siguientes preguntas; qué es mapear, qué interesa mapear, cOmo se puede hacerlo,
y qué fortalezas y debilidades presentaran |os resultados.

2. Qué es mapear

Junto con otras nociones, como la de best practice (Garcia Leivay Segovia, 2014),
No es raro encontrar un concepto como el de mapping en los estudios del ambito de
la comunicacion y la cultura de la dltima década. No siempre, ni necesariamente,
sin embargo, esta claro a qué refiere esta denominacién.

Mientras que e sentido de mapear puede ser simplemente el de retratar (ver por
gemplo € informe Mapping of Cultural Heritage actions in European Union
policies, programmes and activities, publicado en 2014 por la Comision Europea),
en general se trata de un gjercicio que tiene por objetivo, ademés de describir,

% El proyecto de investigacion ‘ Diversidad de laindustria audiovisual en |a era digital’ se desarrolla, durante €
bienio 2015-2016, en el marco del Programa Estatal de I+D+i Orientada a los Retos de la Sociedad del
Ministerio de Economiay Competitividad de Espafia.
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explicar relaciones (frecuencia, jerarquia, densidad...), detectar tendencias, y
analizar € rol que juegan los agentes de peso en un determinado sector.

Més ala del habla cotidiana, donde se registran usos laxos del término®, en
Ciencias Sociales es frecuente encontrar trabajos que presentan tanto mapas
conceptuales (representacion gréfica de una red de conceptos) como sociales
(sociogramas que representan las relaciones entre actores; Martin Gutiérrez, 1999).
A veces € mapeo se concentra en los actores (stakeholders analysis) para
identificar como estos se posicionan frente a una determinada cuestion, o bien
detectar cudles son aquellos que ostentan un rol estratégico. Es pertinente recordar
gue mientras que la teoria del mapa conceptual tiene sus origenes en la década de
1970 en Estados Unidos, de la mano del educador Joseph Novak, la sociometria,
gue investiga la organizacion de grupos y la posicion de los agentes en su interior,
aparece de la mano del psiquiatra Jakob Levy Moreno a mediados de la década de
1930. Levy ha sido reconocido por desarrollar € sociograma: método sistematico
para larepresentacion gréfica de los individuos como puntos/nodos y las relaciones
entre ellos como lineas/arcos.

De hecho, como bien explica Sanz (2003:21), de unaformau otralos cientificos
sociales usan conceptos y categorias asociados al analisis de redes para el estudio
de diversos asuntos, en la medida en que este tipo de andlisis es una aproximacion
intelectual amplia para identificar estructuras sociales que emergen de diversas
formas de relacion. El andlisis de redes sociales, mas conocido por su
denominacién inglesa de social network analysis, y también llamado andlisis
estructural, “es un conjunto de técnicas de andlisis para €l estudio formal de las
relaciones entre actores y para andizar las estructuras sociales que surgen de la
recurrencia de esas relaciones o de la ocurrencia de determinados eventos’
(op.cit.).

Sin animo ninguno de representatividad o exhaustividad, se mencionan a
continuacion algunas de las iniciativas académicas mas interesantes de nuestro
campo de los Ultimos afios dedicadas a cartografiar diferentes fendbmenos.

Bajo € titulo Mapping Communication and Media Research (2006-08), €
Communication Research Centre, de la Universidad de Helsinki, estudié los
contenidos y tendencias en la investigacion en comunicacion y medios en nueve
paises (Koivisto y Thomas, 2010).

Por otra parte, creado por € Globa Media Policy Working Group de la
International Association for Media and Communication Research, € proyecto
Mapping Global Media Policy (2007-12) ha tenido por objetivo monitorizar,
categorizar y analizar problemas centrales, desarrollos significativos y tendencias
recientes en la gobernanza de los medios, la informacién y la comunicacién a un
nivel global. La plataforma de conocimiento en linea a la que dio lugar, disponible
en globalmediapolicy.net, ha sido posible gracias a un consorcio académico
liderado por € Centro Media@McGill de la Universidad McGill (Canadd), la

4 Si nos remitimos a la definicion britanica del Oxford Advanced Learner’s Dictionary, mapping significa, en

los campos de la Matemética y la Linguiistica, “an operation that associates each element of a given set (the
domain) with one or more elements of a second set (the range)”’. La Real Academia Espafiola, por su parte,
sefiala que mapear es “localizar y representar gréficamente la distribucion relativa de las partes de un todo;
como |os genes en los cromosomas’. Si bien esta definicion alude ala Biologia, el diccionario también recoge
gue mapear refiere atrasladar a un mapa sistemas o estructuras conceptual es.
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Universidad de Padua (Italia) y € Center for Media and Communication Studies de
la Central European University (Hungria).

Cabe resefiar también € Media Map Project (2011-12). Internews y The World
Bank Ingtitute llevaron adelante un proyecto piloto dedicado a comprender las
relaciones entre los medios de comunicacion y e desarrollo econémico y la
gobernanza, gracias a apoyo econdmico de la Fundacion Bill & Melinda Gates
(buena parte de los resultados se encuentran en mediamapresource.org).

Es interesante, ademéds, € caso de Mapping Digita Media (2011-14).
Académicos, periodistas y representantes de la sociedad civil examinaron,
financiados por la Open Society Foundations, el impacto de la denominada
transicion digital en € periodismo, la democraciay la libertad de expresion en 56
paises (Dragomir y Thompson, 2014).

Finalmente, es destacable € Mapa de las Radios Publicas y Ciudadanas de
Andalucia, €elaborado por e Laboratorio de Comunicacién y Cultura
COMandalucia de la Universidad de Malaga, que permite, a través de su consulta
interactiva en COM-andalucia.org, conocer la situacién de las emisoras en la
region (desde aquellas que se encuentran operativas legalmente, hasta aquellas que
han cerrado u operan sin €l permiso correspondiente).

En este marco, y teniendo en cuenta los antecedentes y definiciones
mencionados, entendemos que mapear implica representar graficamente sistemas o
estructuras paradar cuenta de:

1. Sus componentes, ya sean estos actores sociales (individuos, empresas o
instituciones) y/o naciones relevantes (como la de concentracion empresarial
0 copyright).

2. El lugar que ocupa cada uno de dichos componentes (cual es su relacion
jerérquica).

3. Lasrelaciones existentes entre los mismos (flujos de intercambio).

3. Quéinteresa mapear

Antes de explicitar en qué consistiria concretamente mapear la industria
audiovisual digital, en € entorno espafiol y europeo, es preciso pues despgjar qué
se entiende por diversidad e industria audiovisual, asi como justificar un recorte
sectorial y limites geograficos.

Cabe aclarar que las nociones de diversidad e industria audiovisual son
importantes por diversas razones entre las cuales dos son fundamentales. En
primer lugar, € concepto de diversidad tiene una larga, rica y bien estudiada
tradicion en tanto que principio guia para la elaboracion de poaliticas en el ambito
de las industrias cultural es tradicional es, especiamente en relacion con los medios.
Y dado que continlia estando presente como uno de los principios centrales en los
debates sobre la gobernanza de internet (Napoli, 2012; Napoli y Karppinen, 2013),
sigue siendo necesario ponerlo sobre lamesa al pensar el audiovisual en un entorno
digital.

En segundo lugar, entendemos que la nocion de industria audiovisual sigue
siendo Util para pensar a sectores como €l cine, la radio o la televisién, no como
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compartimentos estancos pero si en su especificidad, dado que siguen existiendo
aparatos de television y salas de cine, y el consumo de medios tradicionales sigue
siendo la norma (salvo para los millennials). Y, ademéds, porque sigue siendo Util,
al decir de Garcia Canclini (2015: 122-124), formular a internet preguntas
semejantes a las que hemos estado dirigiendo, por ejemplo, a la televisién (quién
dice qué a quién, financiado de qué manera, favoreciendo qué temas, etc.).

Las definiciones aqui adoptadas retoman las desarrolladas por un proyecto
inmediatamente anterior, titulado ‘Diversidad cultural y audiovisual: buenas
précticas e indicadores °, uno de cuyos resultados fue elaborar un Glosario que se
encuentra disponible en € sitio web www.diversidadaudiovisual .org/glosario

Entendemos por industria audiovisual a conjunto de procesosy actividades que
tienen por objeto la creacién, produccion, distribucion, exhibiciéon o difusion de
mercancias con contenido simbélico -sonidos y/o imagenes animadas- que pueden
ser consumidas en algin tipo de soporte, a cargo de agentes como empresas o
instituciones que participan en las mismas desde un punto de vista econémico,
politico o cultural. Teniendo en consideracion formulaciones recientes (Zallo,
2013; Bougquillion, Miége y Moeglin, 2013), entendemos que las fases de la
industria audiovisual son: creacién, produccion, distribucion, difusiéon o exhibicién
y €onsumo; y gue sus sectores principales son: cine, television, radio, musica
grabaday videojuego.

En lo que refiere a la diversidad de un sistema audiovisual, sostenemos que la
misma depende de una multiplicidad de factores (ver por gemplo Albornoz y
Garcia Leiva, 2017). A fin de evaluarla deben tenerse en consideracion, como
minimo, que:

e La capacidad de produccién, distribucion y exhibicién/emision de
contenidos audiovisuales no esté concentrada en un ndmero reducido de
agentes y que éstos sean de diferentes tipos de titularidad, tamafio y origen
geogréfico.

e Los contenidos audiovisuales exhiban diferencias de variedad, balance y
disparidad® en términos de valores, identidad y estética. Estos deben reflejar
a los multiples grupos que conviven en una determinada sociedad y hacerse
eco de culturas foraneas.

e Los ciudadanos puedan acceder y elegir entre un elevado nimero de
contenidos audiovisuales e, incluso, puedan crearlosy difundirlos.

En relacién con los limites del andlisis, la herramienta metodol dgica se aplicaria
a los principales sectores de la industria audiovisual en su version en linea. Més
alla de que esta aproximacion se derive de la mencionada definicion de industria
audiovisual, es importante explicar por qué sigue siendo pertinente pensar en la

El proyecto ‘Diversidad cultural y audiovisual: buenas précticas e indicadores (ref. CSO2011-26241) se
desarroll6, durante el trienio 2012-2014, en el marco del Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo
e Innovacion Tecnolégica del Ministerio de Economiay Competitividad de Espafia.

La alusion aqui es a la definicion de diversidad de Joseph Stirling (1998, 2007), la cual contempla una
combinacion de tres componentes: variedad, balance y disparidad. Asi, un sistema es mas diverso cuanto
mayor es e nimero de categorias que posee, cuanto mas equilibradas se encuentren éstas y cuanto més
disimiles son unas de otras.
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categoria de “sectores’ en un escenario convergente y, por tanto, estudiar laradio,
latelevision o € cine en internet.

Como hien explica Becerra (2000: 1), laidea de la convergencia descansa en la
homogeneizacion de los soportes, productos, |6gicas de emisién y consumo de las
industrias info-comunicacionales; “inicialmente tecnoldgica, la idea de la
convergencia supone impactos en escenarios relacionados con las culturas de
produccién, las formas de organizacién, las rutinas de trabajo, los circuitos de
distribucion, las politicas de reglamentacion y control, y las [6gicas de consumo de
los bienesy servicios’.

Frente a quienes sostienen que pensar en términos de industria audiovisual ha
dejado de ser Util dado que las fronteras entre sectores son cada vez més difusas en
un escenario convergente —por g emplo, Gauntlett (2007) propugna la necesidad de
desarrollar 1o que denomina Media Studies 2.0~ hay trabajos como € de
Goodwilliam (2013) gue recopilan la mirada de una serie de autores que sostienen
gue la tradicion de la Escuela de Frankfurt y € concepto de industria cultural
siguen siendo validos para pensar fenémenos en linea.

S6lo por poner un gjemplo, es posible citar a Fuchs (2009: 81) quien recuerda
gue con € aumento de los contenidos generados por los usuariosy €l acceso libre a
las plataformas de redes sociales, las cuales lucran con la publicidad en linea (como
Facebook), internet se acerca cada vez mas a las estrategias de acumulacion
utilizadas por los medios tradicionales como la television y la radio. Asi pues, los
usuarios que “googlean”, usan Y ouTube o agregan amigos en sus redes sociales en
linea, constituyen una audience commodity’ que es vendida a |os anunciantes.

En breve: definiciones como la de Zallo (1988: 26), sobre industria cultural,
siguen siendo (tiles para pensar en un entorno en linea “las actividades productoras
y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un
trabgjo creativo, organizadas por un capital que se valorizay destinadas finalmente
alos mercados de consumo, con una funcién de reproduccién ideoldgicay social”.
En buena parte del audiovisual que se crea, produce, distribuye y consume en linea
sigue siendo posible identificar, siguiendo a Lacroix y Tremblay (1997):
actividades guiadas por lalégica mercantil (creacion e intercambio de mercancias),
y técnicas de produccion industrial (insercién de trabajo simbdlico en procesos
mecani zables que suponen inversion de capital y division del trabajo).

Por ultimo, puede ser significativo recordar que la propia Organizacién Mundial
del Comercio (OMC) sigue utilizando la nocién de sectores. Los paises miembros
dela OMC usan un sistema que comprende 12 sectores de servicios béasicos a partir
de la Clasificacién Sectorial de los Servicios, plasmada en € documento
MTN.GNS/W/120, elaborada e 10 de julio de 1991, durante la celebracion de la
Ronda Uruguay del GATT. En este documento, los servicios audiovisuales estan
enmarcados en los Servicios de Comunicacién, junto a los servicios postales, de
correos, de telecomunicaciones y otros. Los Servicios Audiovisuales comprenden
esencialmentee a) servicios de produccion y distribucion de peliculas
cinematogréficas y cintas de video, b) servicios de proyeccion de peliculas

" Para formulaciones y discusiones recientes sobre este concepto ver, por ejemplo, McGuigan y Manzerolle

(2013).
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cinematogréficas, c) servicios de radio y television, d) servicios de transmision de
sonido e iméagenes, €) grabacion sonora, y f) otros.

De forma afiadida, y como bien es sabido, no debe olvidarse que internet no
responde a las fronteras geogréficas y politicas establecidas. De esta forma,
referirse a la industria audiovisual en internet supone referirse a procesos, agentes,
préacticas, fendbmenos con muy diversa escala, origen y alcance. ¢Como delimitar
entonces € andlisis de algo que en esencia es global? Sin embargo, por otra parte,
¢cémo no hacer referencia a la situacion en Espafia y Europa, cuando se trata de
generar conocimiento en el marco de unarealidad concreta?

La propuesta para acercar ambos extremos es retratar principal, aunque no
exclusivamente, y siempre en relacion con sectores audiovisuales especificos (y en
linea), tipos de agentes y niveles de andlisis diferentes. Es decir, por un lado, a
aguellos actores de gran talla y alcance internacional, y, por otro, a aquellas
empresas estatales 0 pymes® cuyo principal mercado de actuacion es el espafiol. Asi
podran extraerse reflexiones sobre la diversidad de la industria audiovisual en
internet a partir de mapear y estudiar las relaciones y flujos que existen entre los
distintos actoresy niveles de analisis.

En otras palabras, se pretende representar gréficamente algunos elementos de la
estructura de la industria audiovisual en internet para dar cuenta de sus relaciones
en clave de diversidad. Se trata de conocer qué tipos de vinculos se establecen
fundamentalmente entre los poderosos intermediarios globales y los agentes de
origen espafiol que actdan, en un marco general europeo, en la creacion,
produccion, distribucion, difusién o exhibicién audiovisual en linea.

4. COmo mapear

Si bien es cierto que el mero gercicio de mapear supone limitaciones relacionadas
con que su resultado suele ser un producto fundamentalmente estatico y
descriptivo, es posible que su desarrollo a partir de la combinacion de diferentes
técnicas permita trascender estas desventajas.

Desde e punto de vista metodoldgico, se propone partir de una concepcion
amplia del andlisis de redes, en este caso multi-nivel, para contribuir a la
comprension de la estructura de la industria audiovisual en internet, de forma tal
gue, a partir de un sector dado (por gjemplo: € cine), se preste atencién a:

1. Losactores sociales. individuos, empresas o instituciones.

La Comision Europea, en su Recomendacién 2003/361/CE, de 6 de mayo de 2003, sobre la definicion de
microempresas, pequefias y medianas empresas (texto pertinente a efectos del EEE), establece que |a categoria
de microempresas, peguefias y medianas empresas (PY ME) esta constituida por empresas que ocupan a menos
de 250 personas 'y cuyo volumen de negocios anual no excede de 50 millones de euros o cuyo balance general
anual no excede de 43 millones de euros. Si las pequefias empresas ocupan a menos de 50 personas y tienen
un volumen de negocios 0 un balance general anua que no supera los 10 millones de euros, las
microempresas ocupan a menos de 10 personas y tienen un volumen de negocios o un balance genera anual
gue no supera los 2 millones de euros. El Banco de Espafia aprobé en 2013 la Circular 4/2013, de 27 de
septiembre, que adopta esta Recomendacion (BOE nim. 245, de 12 de octubre de 2013).
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2. Las relaciones que se establecen entre ellos y las redes a las que dan lugar
(las redes sociales son conjuntos de relaciones sociales o interpersonales que
aglutinan a los diferentes actores en grupos).

3. Los condicionantes estructurales en que operan tales actores (puesto que las
estructuras existentes se manifiestan en forma de relaciones entre actores).

En otras palabras, € foco estaria no sélo en la relacién entre los actores, sino
también en su caracterizacion y la descripcion del escenario en que se mueven. A
continuacion se mencionan someramente |as técnicas a utilizar:

1. Andlisisdocumental y bibliogréfico.

2. Relevamiento de bases de datos (como MAVISE o EUROSTAT/Culture
stetistics) y repositorios legales (como EUR-Lex o Aranzadi).

3. Redlizacion de  entrevistas caa a cara, semi-estructuradas
(fundamentalmente a los agentes pequefios y medianos).

4. Andlisisderelaciones socialesy redes.

Si un mapa puede confeccionarse usando distintos instrumentos, su resultado, a
su vez, puede visualizarse de muy distintas maneras. Partiendo de lainformacion y
e andlisis elaborado para cada sector, €l objetivo seria elaborar para cada uno de
los mismos un mapa en € gue sean visualmente identificables, en relacion con su
importancia, los actores estudiados y las relaciones entre los mismos. La estética
concreta debe aspirar a ser atractiva pero pedagdgica, razén por la cual pueden
tomarse como referencia las formas méas comunes de representacion que utiliza e
analisis de redes sociales (matrices, graf os 0 mapas sociales).

4.1, Contextualizando laindustria audiovisual en inter net

En la medida en que las estructuras sociales se manifiestan en forma de
relaciones entre actores, es importante entender los condicionantes estructurales
con los que tales actores operan. Se plantea que para entender a los agentes de la
industria audiovisual en internet, y la forma en que se relacionan, deben prestarse
atencion, como minimo, a los siguientes elementos de cada uno de los sectores a
estudiar (considerando tanto €l plano internacional como estatal y europeo):

1. Tamafio del mercado de actuacion.
2. Regulacion sectorial.
3. Lengua(s) de referencia.

En relacion con lo primero, para cada uno de los sectores, y en la medida de lo
posible, se buscaran y recogerdn magnitudes que describan el tamafio de los
diferentes mercados a partir de fuentes secundarias (andlisis documental vy
bibliografico, relevamiento de bases de datos). Los mercados serian € mundial, €
geocultural® (europeo/ iberoamericano) y el doméstico (espafiol).

®  Los mercados geoculturales son aquellos que comparten caracteristicas culturales e identitarias como, por

ejemplo, lalengua (Hesmondhalgh, 2013).
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En relacion con lo segundo, y para cada sector, se detectardn y mencionaran las
principales normas de alcance internacional, europeo y espafiol que regulan la
creacion, produccion, distribucion, difusion o exhibicion audiovisual en linea,
recurriendo a estudio de primera mano de los marcos legales existentes
(relevamiento de repositorios juridicos).

Finalmente, se detectara(n) la(s) lengua(s) de referencia en la creacion,
produccién, distribucion, difusién o exhibicion de audiovisual en linea recurriendo
afuentes secundarias (analisis documental y bibliografico, y rankings).

4.2. Detectando y describiendo a los actor es

A partir de esta informacion basica de contexto, y siempre en relacion con un
sector dado, se perseguird detectar quiénes son los actores que ali operan para
describir alos de gran tallay alcance internacional y a aquellas empresas grandes o
pymes cuyo principal mercado de actuacion es el espafiol. En este punto del trabajo
de campo es esencid €l relevamiento de investigaciones existentes y la
informacion generada por los propios actores, asi como, en lamedida de lo posible,
larealizacion de entrevistas.

El objetivo debe ser recoger la siguiente informacién descriptiva de los actores
para dar lugar a un retrato empresarial y perfil histérico, a partir de fuentes tanto
primarias como secundarias:

1. Descripcion de sus origenesy naturalezajuridica

2. Caracterizacion de la actividad principal que realiza (mencionar también las
secundarias).

Catélogo (tipos de productos/ servicios ofertados; formatos).

Presencia (origen geografico y visibilidad en internet).

Modelo y volumen de negacio.

Audiencias.

o0k w

4.3. Estudiando lasrelaciones en clave de diver sidad

En funcion de lo anterior, se analizarén las relaciones que existen entre los actores
y las redes a las que dan lugar en clave de diversidad. Para ello se proponen las
siguientes categorias minimas comunes de andlisis partiendo de la definicion de
diversidad adoptada y adaptando algunos de los elementos mas frecuentemente
utilizados en el andlisis de redes sociales (Martin Gutiérrez, 1999; Sanz, 2003;
Knokey Y ang, 2008).

El andlisis debe tener por finalidad responder a la pregunta: qué supone la
existencia de los actores estudiados, tanto en el sector en el que se desenvuelven
como en el accionar de los demas. Para ello es preciso:

1. Poner en relacion € lugar concreto que ocupa cada actor en la creacién,
produccién, distribucion y exhibicién/emision de contenidos a interior del
sector en que se desenvuelve.
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Explicar las relaciones (0 su ausencia) que mantienen los actores entre si,
tanto para € caso de aquellos que pertenecen a mismo tipo (por ejemplo, los
pequefios) como para aquellos que no.

Paralo primero es esencial conocer:

a. En qué medida tales actividades se encuentran —0 no— concentradas en un

b.

numero reducido de actores.
Hasta qué punto estos actores poseen —0 no— diferentes perfiles (tipos de
titularidad, tamafio, origen geografico...)

Respecto de lo segundo, los elementos a tener en cuenta para el analisis de las
relaciones entre actores son:

a. Tipo de vinculo: directo, indirecto o inexistente. Es importante dar cuenta no

sblo de la existencia de relaciones directas y claras, sino también de las
relaciones indirectas (a través de terceros actores) y los espacios sin
relacionar (que al menos hipotéticamente podrian/ deberian estarlo).

. Frecuencia y profundidad de la relacion: para dar cuenta de la intensidad y

densidad de los intercambios.
Nivel de conflictividad: para retratar las relaciones en las que se producen
interferencias, y de qué tipo.

El andlisis deberd, asimismo, trascender la descripcion de los actores y sus
relaciones aportando, a partir de lo anterior y de las fuentes que se estimen
relevantes (fundamental mente analisis documental y entrevistas cara a cara):

1

2.

Una relacién y tipificacion de las barreras que dificultan el fortalecimiento
deladiversidad del sector estudiado en el entorno digital.

Una reflexion sobre la instancia del consumo (si bien esta propuesta
metodol6gica se centra en los actores que crean, producen, distribuyen,
difunden y/o exhiben audiovisual en linea, es necesario preguntarse por la
relacion que los mismos establecen con sus audiencias).

Informacion sobre las respuestas que han provocado la existencia y
actuacion de los actores caracterizados como estratégicos. Al respecto
interesan especia mente:

a Qué tipo de reaccion politica estan generando, en un plano general,
tanto en la Union Europea como en Espafia ([re]formulacién de
regulacion, nuevos programas € iniciativas de apoyo, etc.)

b. Qué tipo de reaccion empresarial estan suscitado, a nivel general, en la
industria audiovisual en internet (iniciativas defensivas/ofensivas,
innovadoras/inspiradas en, anuncios de aparicion de nuevos actores,
lanzamiento de nuevos servicios...)
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Tabla 1. Mapear laindustria audiovisual en internet
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Cine

TV Radio

Etc.

Condicionantes estructurales:

elementos clave

Tamafio  del | Mundial
mercado
Geocultura
Doméstico
Regulacion Internacional
Europeo
Estatal
Lengua Hegeménica
de Destacada
referencia Importante

Actores (tipos): deteccion y descripcion

Origenesy naturalezajuridica

Actividad

Principal

Secundarias

Catélogo de producciones

Presencia Base geogréfica
Visibilidad en
internet

Tala

Modelo y volumen de negocio

Audiencias

Relaciones entre actor es;

jerarquias

Posicién
ocupada

por

Enrelacion asu n®
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cada actor En relaciéon a su
tipo

Relacion  con | Tipo devinculo
otros actores

Frecuencia y
profundidad

delarelacion

Nivel de
conflictividad

Fuente: elaboracion propia

5. A modo de conclusién: fortalezasy debilidades

La propuesta metodol 6gica aqui presentada, y sintetizada en la tabla 1, no esta exenta
de problemas como los que se detallan a continuacion; se sostiene en cualquier caso
que también presenta ventgjas.

En lo que respecta alas debilidades, € primer elemento que es posible identificar se
relaciona con la implementacion de la propuesta, dado que en muchos sectores a
estudiar los contextos, los actores y sus relaciones dependen de fuentes de informacion
gue pueden presentar problemas de acceso, calidad y sistematicidad.

El segundo desafio tiene que ver con los tipos de agentes y niveles de andisis que
no seran retratados. Es esencial reconocer las limitaciones en relacion con € estudio de
ciertos actores (especiamente los consumidores y todos aquellos que hacen posible la
exigencia de la industria audiovisual sin ser parte de ella formamente) y niveles de
andlisis (especiadmente € ambito local pero, no menos importante alin, en procesos en
los que internet desdibuja la nocién de territorio como aguel espacio atado a una
geografia, € caso de los pueblos sin estado o los grupos y colectivos dispersos
fiscamente pero definidos por una identidad comin y unidos por “territorios de
experiencid’).

La tercera desventgja de esta propuesta metodoldgica refiere a la relevancia del
resultado que puede arrojar. Como ya se mencionara, € gercicio de mapear no permite
ofrecer més que una foto fijay estética, la cual puede perder utilidad relativamente
rapido en entornos complgjosy muy dinamicos como lo son aquellos que dan lugar ala
industria audiovisud digital.

Sin embargo, se sostiene aqui que precisamente por eso es necesario organizar €
saber de dguna forma. Ofrecer mapas sectoriales permitiria demostrar empiricamente
cdmo es su estructura 'y esto es importante no solo para confirmar -0 no— lo que se
intuye acerca del grado de diversidad que presentan en internet, Sino para detectar 1o
gue no se conoce (nuevos agentes y tipos de relaciones) e imaginar otros escenarios
posibles.

Y es que todo este desarrollo no debe perder de vista que su findidad Ultima es
comprender mejor lo que ocurre con ladiversidad en laindustria audiovisua. De forma
tal que a partir de la puesta en comun de los sectores mapeados se deberia conocer
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mejor a los principaes actores y relaciones que condicionan la diversdad de la
industria audiovisua en internet para ofrecer una relacion de cudes son las barreras
que dificultan su fortalecimiento.
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